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“The Internet is the first medium to make such 
projects of mass collaboration possible. Certainly 
numerous people send quotes to Oxford for 
compilation in the Oxford English Dictionary, but 
a full-time staff is necessary sort and edit these 
notes to build the actual book (not to mention all 
the other work that must be done). On the Internet, 
however, the entire job — collection, 
summarization, organization, and editing — can be 
done in spare time by mutual strangers.” 
The Fruits of Mass Collaboration (jul/2006) 
Aaron Swartz (1986-2013)
  
RESUMO 
O projeto analisa questões que dizem respeito à cultura digital enquanto lógica específica de 
produção, de distribuição e de consumo. A partir da construção histórica da relação entre os 
grandes conglomerados de entretenimento e a produção independente, a proposta se limita ao 
estudo do campo musical brasileiro possibilitado pelo advento da internet. O objetivo é 
compreender a organização e o funcionamento de uma lógica emergente enquanto cadeia 
produtiva viável. Bem como, descrever as sociabilidades que derivam de uma postura ativa e 
participativa dos usuários de internet. 
Palavras-chave: mídias digitais; indústria cultural; indústria da música; economia digital; 
economia criativa. 
 
ABSTRACT 
This paper examines issues that relate to digital culture as a specific logic of production, 
distribution and consumption. From the historical construction of the relationship between the 
major entertainment business and the independent production model, the proposal is limited 
to the study of the Brazilian music field made possible by the advent of the internet. The goal 
is to understand the organization and operation of the emerging logic as a viable business 
model. As well as describe the sociability originate from an active posture and participative 
attitude of Internet users. 
Keywords: digital media; cultural industry; music industry; digital economy; creative 
economy.
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Introdução 
Entre os anos de 2012 e 2014 saíram algumas notícias curiosas na mídia a respeito 
da indústria da música: existem pessoas interessadas em comprar vinis. Uma fábrica de vinis 
norte-americana, a Quality Record Pressings (que abriu em 2011)1, afirmou que prensa2 cerca 
de 900 mil discos de vinil por ano. Uma empresa latino-americana, a Polysom, prensou quase 
59 mil discos de vinil em 20133. De acordo com a Nielsen SoundScan4, o público alvo da 
venda de vinis são os jovens adultos5. Mas por que essas notícias são curiosas? 
Com o desenvolvimento da tecnologia digital no século XXI, materializado 
principalmente com a ascensão da internet, o vinil era tido enquanto mídia morta por fazer 
parte de um processo analógico. Esse momento de digitalização e virtualização das mídias 
provocou algumas alterações na Indústria Fonográfica, que ainda hoje sofre as consequências 
da domesticação da internet e da prática de “downloads gratuitos”. Outro ponto relevante é a 
formação do público alvo, representado por aqueles que vivenciaram a transição e a 
popularização do consumo de CDs e, posteriormente, de arquivos em MP3. Além disso, diz 
respeito a um grupo que tem uma prática mais naturalizada do uso da internet. 
Em conversas informais com alguns desses jovens que apreciam o vinil é possível 
notar duas justificativas comuns para a prática: uma é o purismo da audição e a outra é o 
sentimento de nostalgia, e uma complementa a outra. O purismo da audição relaciona-se tanto 
com os órgãos dos sentidos como com o processo de produção. Segundo eles, o toque da 
agulha da vitrola no disco de vinil gera uma gama de frequências audíveis que outros suportes 
sonoros6, como os CDs, são incapazes de reproduzir. Além disso, o vinil remete a uma época 
na qual o processo de gravação representava a qualidade do processo criativo, se consumia da 
forma como se criava. Por esse motivo as justificativas se complementam. O atual consumo 
de vinis é reflexo do bombardeio informativo proveniente da internet e que constrói o 
                                                          
1 The New York Times: Weaned on CDs, They’re Reaching for Vinyl. Disponível em: 
 <http://www.nytimes.com/2013/06/10/arts/music/vinyl-records-are-making-a-comeback.html?pagewanted=all&_r=0>. 
Último acesso em: 01/11/2014.  
2 A prensagem é a última etapa do processo produtivo dos discos de vinil.  A música é gravada em um suporte sonoro 
digital para, em seguida, ser transposta para uma matriz física. Essa matriz passa por alguns processos químicos a fim 
de gerar um negativo (como nos filmes de câmeras analógicas), chamado de disco pai. Deles são produzidas cópias 
positivas, os discos mãe, que são os produtos que demonstram se o processo resultou no que se esperava. Dos discos 
mãe será produzido um conjunto de discos estampadores, estes sim ligados à prensagem, ou seja, ao processo de 
fabricação em massa do produto final que é o disco de vinil. 
3 Território El Dourado (Grupo Estado): Venda de vinil tem atraído cada vez mais consumidores nos Estados Unidos. 
Disponível em: <http://www.territorioeldorado.limao.com.br/musica/mus326979.shtm>. Último acesso em: 01/11/2014.  
4 The New York Times, op. cit. 
5 Jovens adultos representam um segmento de consumo com faixa etária entre 15 e 29 anos. 
6 Suporte sonoro é um equipamento elétrico ou mecânico que possibilita o registro do som em um meio físico, bem 
como sua posterior reprodução. 
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sentimento de nostalgia desse tempo passado. Ou seja, a partir de conhecimentos históricos e 
físicos obtidos com facilidade na rede, as pessoas tentam reviver outras culturas. 
Nos anos 2000 é possível que qualquer um tenha acesso ao panorama geral do que 
aconteceu em uma década. É fácil encontrar na internet informações sobre canções e artistas 
de diversas épocas e nacionalidades: seja em textos de veículos especializados ou postagens 
de aficionados; seja em vídeos de shows, clipes ou covers; seja em arquivos postos para 
download. O gosto por uma canção ou gênero musical leva o consumidor a buscar outras 
informações, como o perfil do artista, o contexto de um estilo etc. Essa diversidade quanto às 
possibilidades de consumo afeta toda a cadeia produtiva e distributiva da indústria da música, 
que busca alternativas para manter sua posição. O retorno do vinil é uma dessas opções: por 
ter um status de raridade, o preço é elevado e ao consumidor é garantida uma posição de 
distinção.  
O exemplo do retorno do vinil é útil ainda para ilustrar a domesticação e a 
popularização das tecnologias da informação e comunicação (TICs). A “era da informação” 
se intensifica com a internet e suas possibilidades, potencializando o desenvolvimento de uma 
“sociedade em rede”. Esse novo modelo societário é caracterizado pelo suposto acesso 
ilimitado a conteúdos e conhecimentos. Suposto porque a internet faz parte de um modelo de 
negócios: suas páginas7 e aplicativos8 oferecem como respostas rápidas conteúdos de interesse 
dos anunciantes. Porém, não é possível negar o fato de que na atualidade consumimos uma 
quantidade maior de informações, pois possuímos esse acervo complexo e infinito de 
conhecimentos disponível na internet.  
A limitação da experiência democrática na internet, contudo, é a consciência do 
acesso: há a necessidade do aprendizado do refinamento das pesquisas, bem como do 
consumo crítico de todo conteúdo recebido. Caso contrário, o desenvolvimento de um 
comportamento atemporal pode vir à tona. Ainda utilizando o exemplo do vinil, a processo 
produtivo na década de 1950 não é o mesmo dos anos 2000. O disco de vinil atual vem de um 
processo muito mais virtualizado, inclusive, é comum que no encarte também exista algum 
código para baixar as mesmas canções enquanto arquivos digitais. O objeto é ressignificado e 
a condição dos artistas está sendo ressignificada. Chuck Berry e Elvis Presley são cantores da 
                                                          
7 Página da web é um recurso do navegador de internet com conteúdos e hipertextos. Um conjunto de páginas 
armazenadas em um mesmo servidor (responsável pela funcionalidade) corresponde a um site. 
8 Aplicativos são programas para computadores, celulares ou tablets com a finalidade de desempenhar uma tarefa 
específica, como reprodutores de áudio ou banco online. 
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época original do vinil, mas não representavam o mesmo tipo de capital cultural na década de 
1950. Chuck Berry e Elvis Presley também não representavam transformações significativas 
na cultura brasileira na década de 1950. O perigo da nostalgia está em descolarem a cultura de 
seu próprio tempo, pinçarem o que lhes é interessante e forjarem um ideal de padrão cultural.  
Quanto ao relacionamento da música com o desenvolvimento tecnológico, a 
construção de um modelo de negócios se dá a partir dos processos de digitalização, que 
consistem na gravação da voz de uma pessoa para um suporte sonoro. Essa digitalização faz 
parte do contexto de produção em massa que possibilita às canções tornarem-se “domínio 
público”, ou seja, podem ser conhecidas e reproduzidas sem a necessidade da presença do 
artista. No atual momento histórico, as TICs potencializam essa digitalização ao, também, 
virtualizarem o conteúdo. O arquivo digital virtualizado tem seus custos reduzidos por ser 
imaterial, copiável e móvel. Nesses termos, cada canção se apresenta como arquivo específico 
e pode ser consumida livremente em diferentes contextos: sozinha; enquanto parte de um 
conjunto que é o álbum; enquanto parte de uma lista de reprodução por gênero ou humor etc. 
Além disso, copiar um arquivo não reduz sua qualidade e é um processo que pode ser 
infinitamente repetido. 
As características do arquivo digital são qualidades conflitantes para os interesses 
da indústria fonográfica. A princípio podem ser colocadas as questões relativas à diminuição 
dos custos de produção e distribuição, o que amplia os lucros das empresas. Mas a facilidade 
da cópia gera como principal resposta a pirataria. Essas trocas sem custos via internet 
tensionam a questão dos direitos de propriedade usufruídos pelos grandes conglomerados do 
entretenimento. Obrigando, assim, o desenvolvimento de serviços online, como a parceria 
com a loja virtual iTunes9, enquanto solução viável para a manutenção do poder hegemônico 
sobre a representatividade da curadoria de canções e artistas. Contudo, o arquivo digital 
extrapola o domínio da tradicional indústria do entretenimento ao garantir a proliferação e 
relativo sucesso de conteúdos amadores na internet. Situação essa que gera o debate entre 
profissionais quanto a autonomia que possuem sob a marca a qual correspondem. 
Dito isto, é válido pontuar que o problema da pesquisa que subsidiou esta 
monografia está nas questões quanto às condições que nossa sociedade híbrida (que mistura 
valores da cultura de massa com características próprias da internet) oferece para o 
                                                          
9 iTunes a princípio é o reprodutor de áudio oficial da marca Apple. Em 2003, o programa ganhou um novo recurso, a 
iTunes Store, um serviço online de música e vídeo. Em 2014 existem mais de 43 milhões de músicas disponíveis para 
compra, em mais de 100 países. 
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desenvolvimento de um novo modelo de criação e distribuição de cultura, representada aqui 
pela música. É importante destacar que a escrita parte de minhas próprias experiências, sendo 
em parte uma autobiografia do meu consumo do online, havendo consciência das limitações 
impostas por situação de classe e contexto social ainda em mutação. Também é necessário 
pontuar que não me considero nativa digital, acredito que escrevo a partir da perspectiva de 
uma geração em transição. Com cinco anos eu já utilizava o computador. O primeiro contato 
era mais lúdico, um programa de pintura. Depois vieram: uma galeria de imagens imprimíveis 
para trabalhos escolares; um pacote de produtividade que substituía trabalhos escritos à mão; 
uma coleção de CDs que substituía a enciclopédia em papel por conteúdos multimídia (em 
texto, áudio e vídeo). 
Apenas em 2003 decidiram comprar um pacote de serviços de internet para nossa 
casa, havia a compreensão de que essa era uma ferramenta necessária para o desenvolvimento 
escolar das crianças. Mas meu irmão só pretendia assistir desenhos japoneses e jogar alguns 
games. Eu queria baixar as músicas que os meus colegas ouviam, mas que não tocavam nas 
rádios. Eu queria passar horas conversando com meus amigos sobre essas músicas e os 
artistas. Eu queria tirar fotos para jogar no meu Fotolog10 e fazer amizade com pessoas de 
outros lugares. Eu queria muito receber o convite para participar de uma coisa nova chamada 
Orkut11. Quando a internet era discada12, só podia usar a noite ou final de semana. O telefone 
ficava mudo nesses momentos, mas as pessoas já achavam normal usar o celular. Não 
demorou muito para a conexão virar banda larga; primeiro a cabo13, com a possibilidade de 
wi-fi14 só em 2009. Fazia muita diferença poder usar o notebook de qualquer lugar da casa. E, 
então, resolveram que o celular também teria conexão com a internet. Agora é possível checar 
constantemente notícias, e-mails e Facebook15. 
                                                          
10 Fotolog é um site de compartilhamento de imagens com características de mídia social. Lançado em 2002, em 2014 
o site possui mais de 22 milhões de membros ao redor do mundo. 
11 Orkut foi uma mídia social vinculada ao Google que existiu entre 2004 e 2014. No Brasil teve mais de 30 milhões de 
usuários. 
12 Internet discada é um tipo de conexão que usa uma linha telefônica vinculada a um modem para se conectar ao 
provedor de internet. A cobrança do uso da internet segue a mesma lógica de cobrança das ligações telefônicas. 
13 As conexões banda larga de internet apresentam velocidade de download (baixar algo da rede) e de upload (enviar 
algo para a rede) superior à da internet discada. A modalidade a cabo é caracterizada pelo compartilhamento dos 
cabos da televisão por assinatura. 
14 Originalmente, o termo wi-fi remete a uma marca que produz aparelhos de rede sem fio, a Wi-Fi Alliance. Contudo, 
utiliza-se a marca em referência ao produto: dispositivos de rede sem fio, ou seja, aparelhos que redirecionam 
frequências da rede para outros equipamentos. 
15 Facebook é uma mídia social desenvolvida por Mark Zuckerberg em 2004, nela podem ser compartilhadas imagens, 
vídeos e textos. Além dos perfis pessoais, muitas empresas também utilizam as fanpages (páginas dedicadas a uma 
empresa, organização ou temática específica) para promover a própria marca. Em janeiro de 2014, a mídia afirmou 
possuir 1,23 bilhão de usuário ativos, sendo que 61,2 milhões são brasileiros. 
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Isso tudo foi novidade para mim, mas eu me adaptei. Vejo a dificuldade e a 
resistência dos meus pais frente a algumas possibilidades da internet. Percebo a 
incompreensão dos meus avós quanto ao que é e como funciona a internet. Fico 
impressionada com a naturalidade como as pessoas que nasceram a partir dos anos 2000 
tratam a internet. Afinal, ainda nego ter que pagar por certos serviços online. Hoje, meu uso 
da internet serve como apoio para os estudos, seja para uma visão geral do tema a partir da 
Wikipédia16, seja para baixar gratuitamente uma versão em .pdf de um livro que custa mais de 
R$ 100,00 ou que está esgotado. Mas o uso majoritário continua sendo para lazer, através do 
download de músicas, discografias, filmes, seriados. Não há a possibilidade que pague por 
esse tipo de produto, contudo, pago por serviços vinculados, como shows, festivais, cinema, 
streaming17 etc. Uma postura que me obriga a pesquisar e selecionar o conteúdo do meu 
interesse a partir de um quadro de referências variado, quanto à idioma, época, popularidade 
etc. 
Eu vi e utilizei o vinil, a fita cassete, o CD, o MP3 e a nuvem. Os últimos 25 anos 
representam um contexto de intensa transformação do consumo de música, logo, da estrutura 
da indústria fonográfica. A domesticação e a popularização da internet são responsáveis por 
mais alterações no ciclo de produção, distribuição e consumo que qualquer outra tecnologia 
aferiu na metade de século anterior aos anos 1990. O consumidor se destaca enquanto agente 
dentro da cadeia produtiva ao determinar o tipo de produto que deseja receber. Quando 
registra os próprios gostos na internet, o consumidor pode ser redirecionado para uma 
infinidade de outros artistas que compartilham do estilo musical ou do gosto de outros 
consumidores com perfil similar segundo a rede. Da abertura representada pelo novo papel do 
consumidor, é potencializada a oportunidade para que novos artistas se lancem enquanto 
produtos. No sentido em que o vínculo com uma empresa de distribuição deixa de ser 
necessário, muitos artistas passam a investir na própria autonomia para atingir o público-alvo. 
Para fins monográficos, o recorte do objeto se dá nesse subcampo do mercado da 
música que emerge com a adoção da internet, bem como as possibilidades que passam a 
existir fora do eixo das grandes representantes da indústria fonográfica. A produção 
independente sempre existiu enquanto alternativa aos excluídos pelo mainstream, os grandes 
conglomerados do entretenimento que detém poder hegemônico sobre a distribuição em 
                                                          
16 Wikipedia é um projeto de enciclopédia colaborativa em diferentes línguas baseado na internet. 
17 Streaming é uma forma de distribuição de dados/conteúdos através da rede, onde as informações não são copiadas 
para o equipamento do usuário. Uma medida criada para auxiliar a distribuição de conteúdo audiovisuais sem ferir 
direitos de propriedade dos conteúdos. 
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massa de conteúdos. Contudo, apesar de o artista ter maior autonomia quanto à criação e à 
distribuição, a lógica produtiva (incluindo divisão do trabalho) dos independentes pré-internet 
seria a reprodução do mainstream em menor escala. Com a internet, os artistas mantêm a 
autonomia da cena independente, mas consumidores também ganham relevância dentro do 
processo e mídias sociais imperam enquanto meios de difusão. Isso sendo factível ao se 
pensar a cibercultura, sociabilidade que se desenvolve com a naturalizada da internet. Para a 
pesquisa o conceito é entendido a partir do simbolismo da espiral cíclica entre contextos 
materiais e práticas virtuais, ou seja, é o contexto no qual a internet deixa de ser uma 
ferramenta para redefinir a sociedade a partir de uma lógica própria. Lógica que busca a 
interação entre expressões de variados atores e, por conseguinte, a circulação dessa nova 
informação. 
Deste objeto é analisada a maneira pela qual os meios digitais organizam uma 
lógica produtiva própria e capaz de coexistir e competir com o mercado tradicional de música. 
Assim, há a necessidade de descrever o modo como todos atores e agentes vem se adaptando 
à nova realidade, bem como o que os leva a investir em mídias e estratégias digitais. Para 
tanto, foram elaboradas algumas questões que orientam o desenvolvimento da pesquisa: em 
que medida as possibilidades advindas da internet de fato alteram a lógica dos grandes 
conglomerados do entretenimento? É possível se manter alheio à tradicional indústria 
fonográfica? Quais oportunidades surgem para os artistas que trabalham a partir da internet? 
Como o mercado brasileiro vem lidando com a relação entre música e mídia? Questões que, 
por fim, também tentam esclarecer de que modo a atual sociedade híbrida está afetando a 
formação dos indivíduos enquanto sujeitos e coletividades. 
A fim de melhor trabalhar as questões propostas, são desenvolvidas as seguintes 
ideias ao longo do texto: a cibercultura permite um ambiente de trocas específico; nesse 
ambiente virtual é necessária a flexibilização da divisão do trabalho; e a reestruturação do 
mercado é uma consequência dessa dinâmica. A popularização e a domesticação da internet e 
de seus gadgets18 incitou um comportamento mais ativo por parte dos consumidores-usuários 
que é refletido no desenvolvimento da cibercultura. As transações realizadas no online 
possuem características próprias e, por consequência, transformam a estrutura da economia 
como um todo. Isso porque a flexibilização da divisão do trabalho altera a maneira pela qual 
se dão as etapas do processo produtivo bem como o espaço de atuação dos agentes. Esse 
                                                          
18 Gadgets são instrumentos com finalidades específicas e com o objetivo de facilitar o cotidiano. Na atualidade o termo 
é remetido a dispositivos eletrônicos. 
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contexto tem por resposta a autonomia dos sujeitos que, com a liberdade proposta pela 
internet, desprendem-se da lógica dominante e insuflam um movimento de 
empreendedorismo. Além disso, há também a segmentação do mercado que passa a ter 
produtores e consumidores com objetivos e finalidades mais variadas. 
O trabalho é dividido em dois capítulos: o primeiro pretende fornecer uma base 
teórica quanto aos estudos voltados para a construção do pensamento sobre internet, e o 
segundo com a proposta de explorar estudos de caso que esbocem a relação entre música e 
mídias digitais no Brasil. Indústria Cultural x Internet traça um panorama da mudança em 
andamento de modelo societário. De um ponto no qual a cultura é transformada em potencial 
produto para o mercado, há o desenvolvimento de um modelo social produzido para as 
massas. Tal modelo se mantém por décadas até a popularização da internet, que culmina na 
hibridização do modelo antigo com novas características relacionadas ao virtual, como a 
autonomia dos sujeitos e o papel ativo do consumidor. Possibilidades das mídias digitais 
para o mercado de música brasileiro traz quatro exemplos de formatos possíveis para o 
desenvolvimento de projetos relacionados a música: banda-empresa, plataforma de 
crowdfunding19, blog20 especializado e podcast21. A partir da análise descritiva das práticas de 
cada segmento nas mídias sociais, serão pensados os processos que tornam o comportamento 
online possível, bem como suas respostas em outras esferas do contexto socioeconômico.
                                                          
19 Crowdfunding, ou financiamento coletivo, é uma modalidade de gerar capital para o desenvolvimento de projetos 
interessantes para determinados públicos. Em geral esses projetos oferecem recompensas para aqueles que atuam 
enquanto financiadores. 
20 Blog é uma mídia pessoal que combina imagem, vídeo, texto e links sobre um determinado assunto. O que o difere 
dos sites é a maior liberdade para a interação com o público. 
21 Podcast é uma publicação em áudio disponibilizada com certa periodicidade. Cada áudio representa um episódio que 
pode ou não se relacionar com os outros. 
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01. Indústria Cultural x Internet  
Com as guerras do século XX, além do avanço do potencial bélico, também há a 
disseminação de um novo comportamento frente aos meios de comunicação. Tanto as 
ideologias sócio-políticas atingem o conhecimento geral como consequência da propaganda 
institucional construída a partir da imagem de alguns líderes, destacando o nazismo. Como a 
publicidade do estilo de vida estadunidense faz da cultura um sistema de significações em 
prol da massificação e hegemonia das mercadorias. Ambos os vieses buscam a divulgação de 
informações, mas com orientações diferenciadas. Enquanto a propaganda é um produto criado 
com o objetivo específico de estimular o consumo de um produto, a publicidade trabalha com 
divulgação espontânea, o que amplia o alcance de público. Nesse contexto os pensadores da 
Escola de Frankfurt analisam a formação e o desenvolvimento de um modelo de organização 
social pautado na ideia de comunicação e cultura de massa. 
O conceito de Indústria Cultural, desenvolvido por Adorno e Horkheimer (1985), 
diz respeito a transformação do que antes seria "estado de arte" para uma condição da 
consciência que naturaliza a atribuição do valor de troca a todas as coisas. A cultura é 
transformada em um esquema que gera homogeneidades em formato de mercadoria e nela os 
bens são padronizados para que o consumidor satisfaça o que acredita ser uma necessidade, 
criando empatia pela experiência que tende a ser repetida. Assim, a cultura enquanto produto 
constrói um sistema de reprodução e hierarquização uniformizado pela capacidade técnica. 
Todo simbolismo é perdido em prol da dependência àqueles que detém poder econômico, 
restringindo a diversidade de produtos finais a determinada gama de interesses. A “cultura de 
massa” representa a estandardização desses bens produzidos a partir de visão genérica e 
unilateral sobre quem consome. 
 “Mas o que é novo é que os elementos irreconciliáveis 
da cultura, da arte e da distração se reduzem mediante sua 
subordinação ao fim a uma única fórmula falsa: a 
totalidade da indústria cultural. Ela consiste na repetição. 
O fato de que suas inovações características não passem 
de aperfeiçoamentos da produção em massa não é 
exterior ao sistema. É com razão que o interesse de 
inúmeros consumidores se prende à técnica, não aos 
conteúdos teimosamente repetidos, ocos e já em parte 
abandonados.” (ADORNO & HORKHEIMER, 1985, p. 
112) 
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As reflexões de Benjamin (1985) são desenvolvidas a partir da relação entre 
atores e tecnologia proveniente da industrialização do simbólico. A princípio, a arte cumpriria 
função de culto, na qual era um produto de acesso restrito com finalidades práticas voltadas 
ao ato religioso da contemplação. O conceito de reprodutibilidade técnica se desenvolve com 
a possibilidade de reproduzir um objeto sem perder o conteúdo em si. O valor de exposição é 
consequência dessa característica e ganha contornos de influência em grande escala, fazendo 
com que uma mesma peça coexista em diferentes situações mantendo o mesmo significado. 
Esse movimento garante que possamos criar um quadro de referências para analisar 
semelhanças entre objetos e situações distintas, além de auxiliar na dinâmica de criação de 
novos produtos. 
"Esse processo é sintomático, e sua significação vai 
muito além da esfera da arte. Generalizando, podemos 
dizer que a técnica da reprodução destaca do domínio da 
tradição o objeto reproduzido. Na medida em que ela 
multiplica a reprodução, substitui a existência única da 
obra por uma existência serial. E, na medida em que essa 
técnica permite à reprodução vir ao encontro do 
espectador, em todas as situações, ela atualiza o objeto 
reproduzido." (BENJAMIN, 1985, p. 168/169) 
Indústria cultural e reprodutibilidade técnica aqui são tratadas como ideias 
complementares; ambas acentuam característica fundamental da existência em massa, que é 
tornar o exterior heterogêneo parte homogênea do cotidiano. Essa dinâmica de criação serial a 
partir de tecnologias não introduz os sujeitos ao conjunto de materiais aos quais não tinham 
acesso; mas fornecem um novo conjunto de conteúdos que sejam de fácil digestão para os 
consumidores em potencial. Dessa maneira, cultura e comunicação de massa são tidas como 
bases de séries de valores que, somados e reproduzidos, transformam-se no arcabouço de 
referências gerais das sociedades ocidentais contemporâneas. 
Do deslocamento e reposicionamento de um mesmo objeto em diferentes 
situações é arquitetado o impulso no imaginário do consumidor; para quem não importa o 
responsável pela criação, mas o que se sabe de antemão sobre a experiência do consumo e 
como aquilo sacia as necessidades por ser consumido. Assim, o papel da indústria cultural é 
categorizar e hierarquizar as qualidades das diversas manifestações presentes no quadro 
referencial. Desse modo, aqueles produtos tidos enquanto melhores representantes de um 
padrão desejável (ou seja, aqueles responsáveis por maior lucratividade e símbolos do poder 
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de compra) serão os configurados para a existência em série. Levando em consideração, 
ainda, a constante progressão tecnológica, essa curadoria dos conteúdos transforma-se em 
meio para garantir o domínio sobre a acumulação de informações diversas. 
 Desde o desenvolvimento da prensa de Gutenberg e do ganho de legitimidade da 
imprensa, há um movimento histórico contínuo e exponencial da sede pela recepção de todo 
tipo de conteúdo e informação. O avanço das inovações tecnológicas permitiu a criação de 
bancos de memória mais eficazes e a ampliação do armazenamento desses conteúdos. Cada 
inovação acrescenta características e técnicas pelas quais transformamos o meio em que 
estamos inseridos. Desde a década de 1980 há a tendência ao desenvolvimento de tecnologias 
eletrônicas, voltadas principalmente para a criação de bens e serviços digitais. Para Castells 
(1999), a relação entre o espaço geográfico e os sistemas eletrônicos determina a principal 
característica da era da informação que é a potencialização das dinâmicas informacionais 
através do ciberespaço. 
A reprodução em escala dessa informação modela um padrão societário que 
almeja o progresso pelo desenvolvimento tecnológico e de novos conhecimentos e, nesse 
sentido, é responsável pela criação e popularização de ferramentas como a internet. A 
possibilidade de interação entre e atuação dos usuários da e na rede é o que rompe com o 
processo da comunicação de massa. No momento em que a técnica voltada para a reprodução 
se torna um instrumento do cotidiano, há uma convergência cíclica entre a recepção das 
massas e o desenvolvimento de novas tecnologias. Castells (1999), ao analisar a relação entre 
as características da era da informação e a ascensão da internet, propõe a utilização do 
conceito de sociedade em rede para definir o padrão social que vivenciamos. A importância 
da circulação de informação gera o conceito de capital informacional, afetando também a 
própria condição humana ao permitir que os sujeitos se coloquem como autônomos. 
"A Internet oferece a possibilidade de criação coletiva, 
interativa, conjunto, por meio de práticas de grupos que 
permitem a pessoas distantes no espaço pintar, desenhar, 
compor e produzir juntas, em interação e muitas vezes 
em contradição. (...) O tipo de comunicação que prospera 
na Internet está relacionado à livre expressão em todas as 
suas formas, mais ou menos desejável segundo o gosto de 
cada pessoa. É a transmissão de fonte aberta, a livre 
divulgação, a transmissão descentralizada, a interação 
fortuita, a comunicação propositada e a criação 
compartilhada que encontram sua expressão na Internet." 
(CASTELLS, 2001, p. 164/165) 
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A sociedade em rede é, então, o esforço coletivo que reestruturou e ainda age 
sobre todas as esferas do social. A rede em si é uma configuração moldada pelas vontades 
individuais e transformada em um todo de fluxo de informações. Na atualidade, esse fluxo é 
garantido pela tecnologia disposta através de conjunto de computadores interconectados pela 
internet. A peculiaridade da internet está na adaptabilidade às questões dos usos feitos de si 
própria, e também no potencial de penetrabilidade. Isto pois, segundo Castells, na sociedade 
em rede as ideias se espalham com maior facilidade através do tecido social; sendo absorvidas 
por uma gama maior de sujeitos e simultaneamente reapropriadas em todas as esferas de ação 
possíveis. Dessa maneira a linearidade espaço-temporal é alterada: a informação independe de 
distâncias geográficas e o fluxo torna-se uma constante permanente de atualizações. Assim, a 
compreensão das possibilidades de ação também são transformadas: todas as dinâmicas 
sociais são processos reversíveis. 
"Uma nova forma social, a sociedade de rede, está se 
constituindo em torno do planeta, embora sob uma 
diversidade de formas e com consideráveis diferenças em 
suas consequências para a vida das pessoas, dependendo 
da história, cultura e instituições. (...) A Internet é de fato 
uma tecnologia da liberdade – mas pode libertar os 
poderosos para oprimir os desinformados, pode levar à 
exclusão dos desvalorizados pelos conquistadores de 
valor. Nesse sentido, a sociedade não mudou muito." 
(CASTELLS, 2001, p. 225) 
O desenvolvimento da sociedade industrial teve por consequência a elaboração 
das TICs. Assim, o rádio e a televisão foram os meios de distribuição dos produtos da cultura 
de massa. A comunicação industrial embarca no conceito de massificação do conteúdo em 
resposta à dinâmica de globalização vigente. A questão é que esse movimento global é na 
verdade a ampliação do domínio sócio-cultural de alguns países ocidentais. Nesse sentido, o 
que se molda é uma sociedade de tomada de decisões vertical em esquema piramidal, na qual 
poucos centralizam o poder de escolha; a globalização se faz na expansão dessas decisões 
para além das fronteiras de um país. A internet poderia ser uma ferramenta perpetuadora desse 
modelo, visto que organiza de maneira eficiente relações a distância. Contudo, o duplo efeito 
de seu uso - capacidade de produzir e distribuir bens e serviços em conjunto com a 
possibilidade de criar e manipular símbolos - gera o engajamento dos indivíduos. 
O poder criativo da união dos consumidores é o responsável pela alteração da 
estrutura e pela configuração da lógica do capitalismo informacional. Dessa perspectiva faz 
parte um sistema aberto e mutável que torna possível o arranjo de trocas horizontais e a 
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flexibilização das condições de trabalho. Tal quadro permite intensa segmentação dos arranjos 
da produção, que deixam de se ater aos líderes de venda e liberam os sujeitos ao 
aprimoramento dos gostos de maneira mais diversa. Além disso, o esquema desenhado pelo 
capitalismo informacional tem por consequência uma realidade dual quanto a qualificação dos 
trabalhadores: há o aumento tanto dos altamente capacitados como dos com menos aptidões. 
Disto isto, é relevante pontuar uma contribuição metodológica de Castells: 
“(...) o estudo da sociabilidade na/sobre/com a Internet 
deve ser situado no contexto da transformação dos 
padrões de sociabilidade em nossa sociedade. Isso não 
significa menosprezar a importância do meio tecnológico, 
mas inserir seus efeitos específicos na evolução geral de 
padrões de interação social e em sua relação com os 
suportes materiais dessa interação: espaço, organizações 
e tecnologias da comunicação.” (CASTELLS, 2001, p. 
105) 
Assim, o propósito do capítulo é delinear o quadro teórico representativo do 
momento híbrido que vivemos. Cultura e comunicação de massa estão perdendo força, mas 
ainda se mantém enquanto instituições detentoras de poder no esquema de tomada de 
decisões. O espaço que estão perdendo, entretanto, é ocupado pelas potencialidades da relação 
entre consumidores e internet, dinâmica ainda em curso. A contemporaneidade do tema é o 
que nos traz até aqui: como essas transformações da estrutura estão afetando as dinâmicas do 
cotidiano e vice-e-versa. 
O recorte no mercado de música tem algumas razões para além do gosto pessoal: 
a indústria fonográfica foi das primeiras a sentir os impactos da popularização da internet; 
com a questão da pirataria, o movimento de autonomia dos artistas com o uso das mídias 
sociais e o empoderamento do consumidor enquanto legitimador de conteúdos e seu duplo 
papel de possível criador de novos materiais. A evolução dos suportes sonoros converge suas 
tramas às da popularização da internet enquanto possibilidade de reestruturação das dinâmicas 
sociais. Dessa maneira, o panorama sócio-histórico do desenvolvimento da indústria 
fonográfica enquanto modelo de mercado e seus rearranjos de acordo com o progresso 
tecnológico auxilia a compreensão do processo maior de transformação societária. 
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Indústria Fonográfica 
"Participar de uma experiência musical significa entrar 
em contato com esses códigos culturais, valores sociais e 
sentimentos compartilhados que fornecem elementos para 
a construção de identidades sociais e laços afetivos. Isso 
significa que a música é uma forma de comunicação e 
que sua circulação determina as condições sobre as quais 
essa comunicação irá ocorrer, influenciando diretamente 
a construção de sentidos das práticas musicais." (Tratto, 
2005, p. 183) 
A música, em si, é objeto sociológico desde os primórdios da disciplina. Weber, 
em Os fundamentos racionais e sociológicos da música (1995), problematiza o 
desenvolvimento da moderna música ocidental em relação às transformações da técnica. O 
fazer musical seria proveniente de duas dinâmicas, simultaneamente, autônomas e 
interdependentes: predisposição ao artístico e tecnologia. Weber desenvolve sua análise em 
contexto no qual a circulação e o consumo de música não se davam pela lógica da produção 
em série. Por isso o entendimento do fazer artístico enquanto processo individual e coletivo; 
as habilidades e desejos dos indivíduos são refletidas na trajetória do grupo. E a trajetória do 
grupo pode ser analisada enquanto dinâmica a partir das transformações da técnica, 
compreendida tanto pelo uso do corpo humano quanto pela instrumentalização dos sons. 
Dessa reciprocidade entre criatividade e tecnologia vem o processo de significação cultural. 
Além de ação social estética, a música se expandiria enquanto processo racional de 
apropriação do externo e identidade dos sujeitos, afetando outras dinâmicas do social. 
Adorno (2011) também tenta esquematizar um modelo de análise dos produtos 
musicais. Assim como Weber, pensa o bem cultural enquanto codificação das dinâmicas do 
social; a música por ela mesma é responsável pela padronização da audição e das condutas, 
mas a cultura de massas expandiria a escala desse processo. Com a transformação societária, a 
função social da música deixa de ser puro envolvimento estético para lidar com as questões do 
consumo. Levando em consideração a ideia de Indústria Cultural, a reflexão sobre o fazer 
artístico depende da lógica de mercado em que está inserida. Dessa maneira, enquanto parte 
de um ciclo produtivo capitalista, a música passa a fazer parte de um processo de auto 
reprodução daqueles que detém o poder. Esse grupo dominante não possuiria conhecimentos 
quanto as especificidades do próprio produto, mas seria responsável pela estratificação do 
mercado em públicos específicos que se subdividem em poucas categorias. A música torna-se, 
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então, um bem engessado e individualizado, pois, apesar da abrangência do consumo, a 
coletividade não é parte do momento de criação. Quanto ao principal produto da indústria 
fonográfica, pontua: 
“Os hits não apelam apenas a uma lonely crowd 
[multidão solitária] quer dizer, aos atomizados. Contam 
igualmente com aqueles que não atingiram a maioridade; 
com os incapazes de expressar emoções e experiências; 
seja porque simplesmente lhes falta qualquer capacidade 
expressiva, seja porque foram aleijados pelos tabus 
civilizatórios. Àqueles que estão encrustados entre o 
funcionamento e a reprodução da força de trabalho, eles 
fornecem uma compreensão de sentimentos que o ideal 
de Eu revisado e atualizado afirma que deveriam possuir” 
(ADORNO, 2011, p. 94) 
A indústria fonográfica é simultaneamente causa e consequência do conjunto de 
tecnologias que proliferam no contexto da urbanização e do desenvolvimento econômico. A 
música na forma de hits, produzida em série e para ser consumida em escala global, é um dos 
elementos que aglutinam as massas e as direcionam a um entendimento de identidade comum. 
Dessa forma, no contexto da cultura e da comunicação de massa, os sujeitos são moldados 
enquanto receptáculos dos simbolismos culturais; não apenas pela carga emotiva das canções, 
mas também pela materialidade do produto, tanto a música gravada quanto a imagem do 
artista. Assim, o mercado de música se configura como campo de ação, pois há uma constante 
disputa entre diferentes representantes para garantir a legitimidade daquele (ou daqueles) 
responsável pela mediação dos gostos. 
Portanto, mais do que a canção em si, o produto da indústria fonográfica é a 
representatividade que garante a hegemonia dos gostos. E, enquanto campo de relações 
tensionadas, a medida em que a tecnologia se transforma, tem suas dinâmicas constantemente 
reconfiguradas em prol desse domínio da estrutura simbólica. O fonógrafo é consequência de 
experimentações quanto a materialidade do som; mas a partir do momento em que a gravação 
sonora se torna instrumento de entretenimento nos lares, tem por reação o estímulo ao 
desenvolvimento tanto de novos equipamentos (gramofone e rádio) como de novos 
entendimentos sobre lazer (programas musicais e danceterias). Para a música, esse primeiro 
momento de possibilidade de experimentação sonora é também a fase de explosão de 
variedade de ritmos, bem como de formação do mercado. 
Enquanto modelo de negócios, a estrutura da indústria fonográfica envolve 
diferentes atores, cada um responsável por papel específico na cadeia produtiva (criação, 
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produção, distribuição e consumo). Além disso, todas as etapas desse processo tem suas 
próprias particularidades quanto a elaboração de seus conteúdos, o que demanda diferentes 
tipos de tecnologias. Para solucionar a falta de controle sobre o produto final, o mercado de 
música toma por solução a convergência com empresas relacionadas a fim de garantir a 
distribuição centralizada. Com o movimento de expansão dos mercados, esse processo resulta 
no desenvolvimento de conglomerados do entretenimento que também incluem complexos 
cinematográficos, veículos midiáticos e empresas de tecnologia. Assim, o fator concorrência 
deixa de ser refletido nos preços finais, que se homogeneízam, para focar na questão da 
capacidade de inovar nas possibilidades de reprodução dos conteúdos. 
Desse contexto emerge a condição do hit enquanto simbolismo mercantilizável. 
Seu entendimento, dentro das proporções com as quais lidamos na atualidade, depende da 
formação de um segmento de mercado específico que é a juventude. Esse grupo se firma 
enquanto parte da estrutura social a partir do período pós-guerra, quando há o aumento da 
população com faixa etária entre 12 e 30 anos. Na época, se fazia constante a procura por 
novas ideologias e formas de organizar a sociedade, o que teve por consequência a 
reconfiguração de instituições como a família e a escola. Dessa maneira, os jovens ganham 
autonomia para estabelecerem laços e constituírem núcleos de interesse. Tal comportamento 
tem reflexos na economia, sendo o mercado de cultura responsável por produtos-signos que 
modelem estilos de vida a partir de objetos como roupas, carros, fast-food e música. A 
questão é que a juventude desenvolve uma dinâmica de consumo própria, mais flexível, 
determinando a adaptabilidade do mercado às suas necessidades. 
A princípio existe um impasse entre os objetivos da indústria fonográfica e os 
desejos da juventude; os produtos existentes não representavam as vontades do novo grupo. 
Nos Estados Unidos do pós-guerra houve um movimento migratório para os meios urbanos, o 
que possibilitou o fluxo cultural. O rock clássico, um dos gêneros que surgem nesse período, é 
fruto de ritmos de herança africana e tem por característica marcante a expressividade 
emocional dos artistas. O movimento para as cidades também permitiu o contato com a 
progressão da tecnologia, por isso os instrumentos elétricos são uma constante na formação 
das bandas (baixo, guitarra e bateria). A primeira geração é formada majoritariamente por 
artistas negros, como Chuck Berry e Fats Domino, grupo responsável pela evolução e 
aceitação do estilo "rock and roll" no mercado. Esses artistas eram representados por 
pequenas gravadoras e o rádio era o meio de difusão que legitimava a transformação do gosto. 
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Como a juventude estadunidense absorve esse novo ritmo e força sua entrada nas 
paradas de sucesso, a indústria fonográfica (representada pelas grandes gravadoras) é 
obrigada a assimilar um produto antes negligenciado. Da necessidade em deixar a posição de 
quem paga royalties22 pelos conteúdos vem a apropriação do gênero pelo mainstream. A 
segunda geração do rock clássico é formada por artistas brancos, como Elvis Presley e Buddy 
Holly, que regravam versões das canções originais. A indústria fonográfica, então, remodela o 
estilo às suas necessidades para capitalizar com o formato. Esses artistas só alcançam sucesso 
comercial porque tem suas carreiras gerenciadas por representantes do mercado da música 
que, além de convênios com rádio e televisão, fomentam a realização de turnês e grandes 
festivais, garantindo a difusão da imagem dos artistas. 
"A conquista do mercado nacional utilizou não apenas o 
seu [Elvis Presley] destacado talento natural, mas 
também um incisivo gerenciamento, divulgação brilhante 
e influência da indústria fonográfica. O plano de 
marketing, que incluía rádio, televisão, livros, filmes e 
todo o tipo de parafernália, provou ser um projeto para 
posteriores carreiras de músicos pop. O resultado final foi 
o domínio comercial." (FRIEDLANDER, 2008, p. 75) 
Na década de 60 a indústria fonográfica, com o domínio restituído, estabelece 
uma linha produtiva com divisão de trabalho clara: músico é intérprete, composição é escrita 
por contratados, estúdios são temporários, gravadoras são responsáveis pela produção 
(FRIEDLANDER, 2008). Nessa conjuntura, as representantes do mercado de música não 
estão restritas às grandes gravadoras, mas a um complexo que envolve também as pequenas 
gravadoras, estações de rádio, mídia especializada e empresas de tecnologia. Além disso, 
música e cinema já são empresas parceiras que atuam de acordo com uma política mundial em 
resposta ao processo de globalização dos mercados. A possibilidade de influência global é 
possível pela evolução das TICs; a popularização da televisão garante a transmissão de 
mensagens e conteúdos a uma quantidade maior de sujeitos. 
A aparição dos Beatles garante um novo reajuste do modelo da indústria 
fonográfica. A divisão do trabalho se mantém, mas o artista participa mais do processo 
criativo e da divisão dos lucros do produto final; canções, shows, filmes etc. Ainda assim, a 
figura do produtor é fundamental para mediar os vínculos mercadológicos e garantir a 
                                                          
22 Royalties são impostos vinculados aos direitos autorais da publicação musical. Sempre que alguém desejar 
reproduzir ou performar uma determinada canção, deve pagar uma quantia ao detentor da propriedade. Pagam 
royalties: serviços de streaming, estações de rádio e canais de TV, publicidade, casas de show, etc. No Brasil existe o 
ECAD (Escritório Central de Arrecadação e Distribuição), instituição privada sem fins lucrativos que arrecada e distribui 
o dinheiro de execução pública de produtos musicais. 
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adequação dos artistas aos gostos do público-alvo. É do relacionamento unidirecional com o 
consumidor que o artista de ídolo teen (modelo comportamental voltado para um segmento 
específico) se transforma em "estrela do rock" (desdobramento da sociedade do espetáculo 
que gera o estilo de vida do culto às celebridades). Até a atualidade, os Beatles se mantém 
enquanto maior sucesso comercial da história, devido também à prática dos direitos autorais. 
Motivo para a estrutura do modelo de negócios da música ter mantido a formatação delineada 
na Figura 01: 
 
Figura 1: Cadeia de valor do mercado da música. Fonte: Dolfsma, 2000. Tradução livre. 
Trazer esses dois momentos do desenvolvimento do gênero musical "rock and 
roll" é fundamental para a análise da composição da indústria fonográfica enquanto lógica 
produtiva e formação de mercado consumidor. O forte vínculo do estilo com a progressão 
tecnológica incita a estruturação das majors (conjunto de empresas que dominam o ciclo 
produtivo) enquanto centralização de empresas bem-sucedidas no ramo. O fato de grandes 
gravadoras proporem fusões com gravadoras menores, aquelas que se permitiam produzir 
conteúdos fora do padrão para as massas, demonstra a necessidade de ter um feedback dos 
gostos que se criam dentro das coletividades para garantir a posse dos direitos autorais sobre 
potenciais formas de lucro. Além disso, a organização dos conglomerados do entretenimento, 
vinculando diferentes esferas da indústria cultural, obriga a adaptação das estratégias de venda 
no sentido de assegurar a visibilidade do produto tanto física, destaque nas prateleiras dos 
revendedores, como simbólica, a partir dos nomes dos artistas envolvidos. 
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A incorporação e a intensificação do marketing como ferramenta para estimular o 
consumo é também a tentativa de validar o significado do produto final. Sendo a música um 
bem simbólico, sua circulação depende da integração com o modelo de socialização que 
delineia as subjetividades. Nesse sentido, a sociedade do espetáculo potencializa as 
características da cultura de massa ao utilizar estratégias de comunicação para difundir ideais 
de estilo de vida que interessam aos detentores do poder. No caso, a indústria fonográfica 
engloba variado acervo referencial para além das canções devido às reestruturações e 
processos de convergência pelos quais passou ao longo dos anos. Artistas deixam de ser 
tratados como ícones para atuarem enquanto marcas e, a depender do seu status de 
celebridade, podem transferir a carga simbólica do próprio nome para outros objetos, desde 
perfumes e roupas a instrumentos musicais e eletrônicos. Enquanto função social passam a 
atuar em prol da fabricação de significações, levando todas as frentes de ação da comunicação 
a gerar um sistema coletivo e público de representações voltadas ao consumo. 
Como o consumo de bens culturais se dá pelas apropriações de simbolismos e 
posteriores trocas interpretativas; a experiência musical se apresenta de maneiras distintas: 
LP/CD, arte do encarte, shows, festivais, festas temáticas, trilhas sonoras, videoclipes, games, 
sites, aplicativos interativos, entre outras situações. Com os exemplos anteriores é possível 
observar a diversidade tecnológica que permeia o processo de produção e consumo. Apesar 
de, na atualidade, os conglomerados do entretenimento se manterem enquanto representantes 
hegemônicos do mercado de música; desde meados da década de 1990 a indústria fonográfica 
passa por novo momento de reconfiguração. O modelo dos Compact Discs (CDs) impõe a 
compressão dos formatos de áudio para aumentar a capacidade de armazenamento da mídia. 
O processo é cada vez mais virtualizado e gera tecnologias como o MP3 que, por sua vez, se 
espalham facilmente pela internet já domesticada e popularizada. 
Essa facilidade de compartilhamento entre os consumidores sem a mediação de 
representantes da indústria fonográfica é o que transforma a estrutura do modelo de negócios 
tradicional. Em 1999, um jovem de 18 anos, Shawn Fanning, criou um aplicativo de nome 
Napster no qual era possível compartilhar arquivos pelo sistema de peer-to-peer (P2P)23. 
Devido a uma campanha de marketing em aplicativos sociais, como o ICQ24, o Napster 
                                                          
23 O P2P é um formato de rede de descentralizada onde um mesmo computador recebe e envia fragmentos do mesmo 
arquivo para outros computadores que estão inseridos naquela rede. Assim, a troca é uma constante dado que não há 
risco de um computador central por ventura perder os arquivos. 
24 ICQ foi um dos primeiros aplicativos de comunicação instantânea através da internet. Criado em 1996 por um grupo 
de jovens israelenses, existe ainda hoje mas com funcionalidades variadas. 
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conseguiu milhares de usuários ao redor do mundo em pouco tempo, o que atraiu investidores 
e ampliou a atuação do aplicativo. Estima-se que em 2001 existiam oito milhões de usuários e 
20 milhões de canções foram compartilhadas diariamente. Contudo, em embate com as 
representantes da indústria fonográfica, o aplicativo precisou alterar sua estrutura e 
transformou-se em serviço pago. Apesar da postura do mercado da música, especialistas 
creditam o aumento da venda de CDs durante a "era Napster" a essa possibilidade de trocas. 
As figuras 02 e 03 apresentam um quadro geral das transformações que afetaram a indústria 
fonográfica norte-americana entre os anos de 1973 e 2013: 
 
 
Figura 2: Evolução do mercado de música nos Estados Unidos por milhão de unidades entre 1973 e 2013. Fonte: RIAA 
(Disponível em: < http://blog.thecurrent.org/2014/02/40-years-of-album-sales-data-in-one-handy-chart/>)  
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Figura 3: Evolução do mercado de música nos Estados Unidos por milhão de dólares entre 1973 e 2013. Fonte: RIAA 
(Disponível em: < http://blog.thecurrent.org/2014/02/40-years-of-album-sales-data-in-one-handy-chart/>)  
 
Como observado nas figuras, música nunca foi tão consumida como na 
atualidade. Entre os anos de 2008 e 2013 a quantidade de unidades em circulação supera a 
marca de 1400 milhões de unidades, sendo o impulso maior a possibilidade de downloads 
pagos de singles e álbuns25. Contudo, o mesmo período reflete a decadência da lucratividade 
do mercado que não alcança a marca de US$ 8 bilhões. Dado marcante para um modelo de 
negócios que, no final da década de 1990, lucrava entre US$ 12 e 15 bilhões com uma 
circulação que girava em torno de 1 bilhão de unidades de mídias físicas. Vale ressaltar que a 
análise não inclui novos modelos de monetizar a música, como serviços de streaming, e foca 
somente em produtos das empresas vinculadas à RIAA26. 
 
                                                          
25 A indústria fonográfica pode vender seus produtos enquanto álbum (conjunto de canções lançadas simultaneamente 
com finalidades comerciais) ou single (música comercialmente viável para ser trabalhada sozinha, podendo também 
fazer parte do álbum). 
26 RIAA é sigla para Recording Industry Association of America (tradução livre: Associação da Indústria de Gravação da 
América). A organização tem por finalidade a proteção financeira e criativa dos produtos de seus afiliados. Para tanto 
monitoram leis e fazem lobby em prol dos direitos autorais e de cópia. 
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Representantes dos conglomerados do entretenimento endossam a teoria na qual a 
proliferação de sites de partilha após a queda do Napster seriam o principal fator para a queda 
dos lucros. Preocupação observada em manchetes de revistas27 e jornais28, faz desse grupo o 
principal responsável pela criminalização da pirataria com abordagens como as propostas de 
lei para controle do online Pipa e Sopa29. Não obstante, o P2P também é o responsável por 
abrir caminho a viabilidade do comércio de música digital que emerge enquanto sistema que 
legitima nova prática de consumo do sonoro. A exemplo da loja virtual iTunes, da empresa 
Apple, que foi lançada no ano de 2003 em parceria com artistas, selos e gravadoras com o 
intuito de estabilizar os lucros do mercado de música ao monetizar a circulação de arquivos 
digitais.  
Entretanto, as características da internet fomentam um movimento de 
empoderamento do consumidor frente às amarras necessárias ao modelo da tradicional 
indústria fonográfica. O sistema P2P oferece a possibilidade de compartilhamento em massa, 
uma ação conjunta de todos para todos que rompe com a ideologia da cultura de massa. Nesse 
sentido, surgem iniciativas como o Pirate Bay que, além de site de indexação de arquivos, 
caracteriza-se como um movimento social e político articulado na luta de oposição aos 
direitos de cópia, de propriedade autoral e de propriedade intelectual. A questão colocada é 
que é um direito de todo cidadão o acesso e a possibilidade de produção de novos conteúdos a 
partir de uma informação original. 
                                                          
27 Wired: The Age of Music Piracy is Officially Over. Disponível em: 
<http://www.wired.com/magazine/2010/11/st_essay_nofreebird/>. Último acesso em: 01/11/2014 
28 The New York Times: Music Industry Counts the Cost of Piracy. Disponível em: 
<http://www.nytimes.com/2010/01/22/business/global/22music.html>. Último acesso em: 01/11/2014 
29 PIPA (Protect Intellectual Property Act) e SOPA (Stop Online Piracy Act) são projetos de lei propostos à Câmara dos 
EUA, com as indústrias fonográfica e cinematográfica sendo as principais interessadas. O objetivo de ambas era punir 
quaisquer pessoas que compartilhassem (publicar e baixar) gratuitamente via internet produtos protegidos pelas leis de 
direitos autorais.  
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Suportes Sonoros 
Levando em consideração a transformação dos arranjos da indústria fonográfica 
devido à evolução dos meios tecnológicos, é válida uma reflexão quanto à importância dos 
suportes sonoros em relação ao desenvolvimento do mercado de música. Todo suporte físico 
exerce influência na construção do ambiente ao seu redor, principalmente sobre as 
características sociais e econômicas. Novas tecnologias são apropriações das antigas que, ao 
ressignificar os usos, permitem que a nova estrutura social aflore. Assim, a relação intrínseca 
entre sociedade e suas técnicas é refletida na interpretação e na finalidade de todos os 
produtos materiais e simbólicos de cada comunidade. No caso da indústria fonográfica, a 
progressão tecnológica dos suportes sonoros atua tanto na experimentação como na criação 
dos novos conteúdos. 
A princípio, a música existe enquanto atividade coletiva; na idade média, quando 
o fazer musical era um acontecimento, existiam aqueles que tocavam e aqueles que ouviam. 
Enquanto parte da cultura oral, a música se limitava ao espaço geográfico, em geral o micro 
espaço/o local, mas também ao espaço temporal, produção e difusão são etapas simultâneas 
que dependem da reciprocidade entre quem expõe e quem recebe. É construída a concepção 
linear de tempo na qual o presente é projetado tanto no passado quanto no futuro. Nesse 
sentido passam a ser pensados e desenvolvidos instrumentos que permitam ao conhecimento 
ser reproduzido. Iazzeta (2001) aponta esse contexto social enquanto pré-história da indústria 
fonográfica; isto porque a instrumentalização e a projeção no futuro são responsáveis pelo 
primeiro produto material do fazer musical que são as partituras. Posteriormente, ao fundir os 
vieses estéticos e econômicos, a progressão tecnológica toma outro direcionamento. 
O gramofone, por exemplo, é consequência da comercialização dos bens materiais 
que se popularizam com os suportes sonoros. A possibilidade de cópia e reprodução dos sons 
altera a finalidade e o processo envolvido no fazer musical. Como a música passa a ser um 
objeto a ser consumido, a questão da qualidade do conteúdo reproduzido exerce impacto nas 
maneiras as quais se desenvolvem as percepções auditivas. Nesse sentido é interessante 
relembrar que para McLuhan (1974) toda expressão tecnológica repercute na estrutura e nas 
funções da sociedade. Ao pontuar que o meio é a mensagem destaca que a compreensão dos 
conteúdos varia de acordo com as formas e as ferramentas utilizadas para propagar o 
conhecimento. Simultaneamente à reestruturação das ações humanas pela técnica estariam 
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princípios e objetivos de dada comunidade, o que orienta o processo comunicativo das 
mensagens. 
"O termo ‘comunicação’ tem sido empregado 
extensivamente, em conexão com estradas e pontes, rotas 
marítimas, rios e canais, antes mesmo de ver 
transformado em ‘movimento da informação’, na era da 
eletricidade. Talvez não haja modo mais adequado de 
definir a natureza da era da eletricidade do que estudar, 
inicialmente, o surgimento da idéia de transporte como 
comunicação, e depois da transição da idéia de transporte 
para a idéia de informação, por meio da eletricidade. (...) 
Toda forma de transporte não apenas conduz, mas traduz 
e transforma o transmissor, o receptor e a mensagem. O 
uso de qualquer meio ou extensão do homem altera as 
estruturas de interdependência entre os homens, assim 
como altera as ratios entre os nossos sentidos.” 
(MCLUHAN, 1974, p. 108) 
O que é colocado enquanto 'meios' são as confluências entre técnica (o aparato 
simbólico; o conhecimento que existe para além do momento histórico) e tecnologia (a 
materialização dos usos). Nesse sentido, meio e mensagem são ações coexistentes não apenas 
porque o meio é responsável pelo transporte de um dado conteúdo. Mas porque toda 
consequência dos usos de um determinado meio é a formação de novas tecnologias, logo, 
também de novos signos. Levando em consideração que o objeto de estudo de McLuhan são 
os veículos de comunicação de massa; o que por vezes é entendido como determinismo 
tecnológico, na verdade é falta de percepção do quão naturalizados são os fluxos entre o que é 
proposto e como aquilo se torna intervenção. O autor coloca que por vezes não conseguimos 
identificar que esse processo que gera novas condições tecnológicas também transforma as 
condições de comunicação e de socialização. 
Pensando na estrutura da indústria fonográfica, a transformação dos suportes 
sonoros leva em consideração determinadas condições: possibilidade de reprodução, 
capacidade de armazenamento, duração e consumo (DE MARCHI, 2005). Reprodutibilidade 
é condição para a produção em massa; armazenamento e durabilidade influenciam as formas 
de consumo quanto a sua manutenção ou ruptura. Quando Benjamin (1985) reflete sobre as 
questões da reprodutibilidade técnica, a problemática não diz respeito à autenticidade do 
conteúdo em si, mas às possibilidades permitidas pela cópia. A tecnologia admite que o 
produto final se transforme em uma multiplicidade de compreensões e interpretações por se 
fazerem presentes em situações nas quais não seriam permitidas anteriormente. Para 
McLuhan (1974) esse movimento corresponde à expansão das consciências. Isto porque, da 
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naturalização das tecnologias de massa surgem novas técnicas de reprodução e exposição que 
ampliam nossos sentidos para um fim comum de compartilhamento de conhecimentos. 
"A mecanização nunca se revelou tão claramente em sua 
natureza fragmentada ou sequencial no nascimento do 
cinema - o momento em que fomos traduzidos, para além 
do mecanismo, em termos de um mundo de crescimento 
e de inter-relação orgânica. O cinema, pela pura 
aceleração mecânica, transportou-nos do mundo das 
sequências e dos encadeamentos para o mundo das 
estruturas e das configurações criativas. A mensagem do 
cinema enquanto meio é a mensagem da transição da 
sucessão linear para a configuração" (MCLUHAN, 1974, 
p. 26/27) 
O fonógrafo foi um meio cuja mensagem era o uso doméstico do som e a partir 
desse contexto há a diferenciação da mera gravação sonora para a formação da indústria 
fonográfica. O objetivo do instrumento era a reprodução fiel do som ao que se apresentava na 
realidade. A popularização vem da possibilidade de relação entre o público e aquele que cria 
na medida em que passa a impressão de participação na apresentação. Mesmo com os ruídos, 
a sensação da presença dos executantes é responsável pela reconfiguração das experiências 
auditivas e cognitivas. Essa primeira conjuntura tem por limitação a reprodutibilidade, pois a 
gravação em cilindros permite a criação de peça única que se desgasta ao ser utilizada, além 
da pouca duração de gravação (entre 2 e 5 minutos). Desse uso individual para a explosão da 
reprodução em massa, foi necessária a reapropriação do símbolo fonógrafo com outro tipo de 
material mais interessante aos objetivos de determinados grupos. 
Nesse sentido, o gramofone advém como meio que permite a expansão do uso das 
gravações sonoras ao utilizar discos. Essa tecnologia de gravação possibilita a reprodução em 
série sem perder a qualidade do conteúdo ou se desgastar rapidamente. Bem como a 
durabilidade, o processo de fabricação e reprodução dos discos se mostra uma opção mais 
eficiente e lucrativa. Diferente do cilindro, no qual a gravação sonora era realizada 
diretamente no suporte, o disco é o produto final de uma linha de produção. A digitalização 
do conteúdo é o que transforma a música em símbolo abstrato; a medida em que se torna fácil 
manipular o objeto, os processos de gravação e reprodução são desassociados de modo a 
ampliar os lucros com o armazenamento e a distribuição de materiais pré-gravados. Apesar de 
o gramofone subtrair a capacidade de o consumidor experimentar também o processo de 
gravação, ainda representa um momento de estímulo à criação de conteúdos. A variedade de 
repertórios democratiza a cultura e amplia o quadro de referências. 
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A tecnologia da gravação de sons tem por consequência o desenvolvimento de 
outros formatos de equipamentos, como o rádio e o jukebox. A propagação da voz auxilia 
tanto a difusão de novas concepções de lazer e comunicação como a própria circulação de 
informações. O rádio emerge como canal mediador dos gostos do público; seu modelo de 
transmissão contínua permite ao consumidor o acesso ininterrupto à informação atualizada. A 
interação com o público pode ser direta ou indireta, seja o locutor transmitindo o conteúdo de 
maneira impessoal para que qualquer um consiga colocar-se naquele modelo seja 
proporcionando debates ou entrevistas. Em um primeiro momento o uso é majoritariamente 
doméstico, sendo individualizado em conjunto com o avanço técnico. A proposta da jukebox é 
de distribuição on demand, ou seja, a instantaneidade da satisfação dos desejos do 
condumidor. Uma jukebox era uma aparelho a base de singles em discos de uso (em geral) 
coletivo em determinados estabelecimentos. Nela continha uma quantidade determinada de 
hits pré-selecionados e o objetivo era que as pessoas participassem da escolha da trilha 
sonora. 
Os meios de McLuhan são estabelecidos através das interações sociais e das 
formas como, a partir delas, são estipuladas as relações de poder. As tecnologias são, então, 
extensões que criamos para nossos corpos e mentes de maneira a facilitar a intenção da nossa 
comunicação com os outros. Por isso, a análise das relações dos indivíduos com suas 
ferramentas é uma necessidade para compreensão da lógica que guia uma sociedade quanto 
aos seus conceitos básicos bem como as suas necessidades de transfigurações. Assim, na 
concepção do autor, as transformações da estrutura e da organização sociais também são 
transformações dos meios de comunicação. Isto pois, os veículos comunicacionais, enquanto 
ganchos que articulam as existências coletivas, são os responsáveis pela introdução e difusão 
de mudanças nos padrões pré-existentes. 
"O efeito do rádio sobre o homem letrado ou visual foi o 
de reavivar suas memórias tribais, e o efeito do som 
acrescido ao cinema foi o de reduzir o papel da mímica, 
do tato e da cinestesia. Igualmente, quando o homem 
nômade se voltou para os meios sedentários e 
especializados, os sentidos também se especializaram. O 
desenvolvimento da escrita e da organização visual da 
vida possibilitou a descoberta do individualismo, da 
introspecção e assim por diante. Qualquer invenção ou 
tecnologia é uma extensão ou auto-amputação de nosso 
corpo, e essa extensão exige novas relações e equilíbrios 
entre os demais órgãos e extensões do corpo." 
(MCLUHAN, 1974, p. 63) 
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Quando a indústria fonográfica se legitima enquanto representante do mercado de 
música, o teor comunitário é extinto da finalidade do fazer musical. Sendo parte da cultura de 
massa, a indústria fonográfica atua em conjunto com a imprensa especializada e os meios de 
telecomunicação para vender sua visão de mundo. Assim, rádio e televisão são fundamentais 
para a promoção de um estilo de vida moldado para um sujeito idealizado como mediano e 
passivo. Os meios de radiodifusão e telecomunicação obrigam a revisão dos moldes da 
indústria fonográfica ao apontar a necessidade da transformação da tecnologia de gravação 
sonora para modelos elétricos. Desse momento de insuficiência, as grandes empresas da 
música começam a investir em pesquisas que tragam lucros, como inovação no processo de 
gravação e busca por novos materiais para armazenamento e distribuição. 
LPs, fitas cassete e CDs são resultados dessa busca por novos modelos de práticas 
sonoras que a indústria fonográfica conseguiu emplacar enquanto formato padrão por algum 
tempo. Dentre os produtos que a gravação em disco gerou, os LPs ganharam o mercado pela 
capacidade de armazenamento. Dessa característica condicionou-se a venda de música 
exclusivamente como venda de álbuns, dado que o espaço da mídia permitia uma construção 
significante entre as canções. Quanto ao processo de gravação em si, o uso de fitas magnéticas 
possibilitou a prática das mixagens, uma vez que tornou-se viável a manipulação sonora do 
conteúdo pré-gravado. Além disso, a comercialização doméstica das fitas envolve o ideal de 
mobilidade; fitas são menores e mais leves que LPs e possuem tanto espaço de 
armazenamento quanto, o que leva ao lançamento de aparelhos como o Walkman, permitindo 
que o indivíduo possua outro tipo de relação espaço-temporal com a música. O problema das 
fitas para a indústria fonográfica é a disponibilidade do ato produtivo àquele que deveria ser o 
consumidor. Com esse suporte, além da possibilidade de cópias ilegais entre suportes, 
também há a proliferação de conteúdo amador resultando a multiplicação das estéticas 
musicais. 
A emergência do CD é consequência da reestruturação do modelo de negócios do 
mercado de música que viu na compressão dos arquivos a possibilidade de ampliar a 
capacidade de armazenamento das mídias gera tecnologias virtualizadas. O formato MP3 é 
uma oportunidade de independência frente aos suportes sonoros, o que potencializa a 
mobilidade da informação. Esse tipo de arquivo pode ser transferido para diferentes mídias: 
CDs, pendrives, players móveis, celulares, etc. A dinâmica de pesquisa por novos modelos 
que ampliam os lucros fez com que a tecnologia se transformasse de maneira mais veloz do 
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que as necessidades da indústria fonográfica. A escolha do CD enquanto suporte padrão de 
distribuição é uma faca de dois gumes. A medida que o aumento da capacidade permite a 
redução de custos com transporte, incita também o desenvolvimento de leque de aparelhos de 
uso complementar. Contudo, a virtualização dos conteúdos proporciona outro relacionamento 
quanto ao consumo desse conteúdo. A exemplo de equipamentos como o iPod e outros 
players portáteis que independem dos demais suportes físicos para reproduzir canções com a 
mesma qualidade; o que potencializa o armazenamento e dá margem para a organização 
personalizada de conteúdos. 
Por conseguinte, a internet, enquanto uma cultura de redes, (ainda) redireciona as 
possibilidades das tomadas de decisão e influencia a reconfiguração de papéis e funções do 
mercado de música. Como a representação virtualizada do conteúdo facilita a possibilidade de 
intercâmbio, consumidores trocam arquivos entre si e geram novos conteúdos. Na internet é 
possível encontrar diferentes versões de uma mesma canção, mashups com canções de 
diferentes gêneros, roteiros que direcionam a audição ao propor uma determinada sequência 
de canções. Assim, o produto digital rompe com a ideia de reprodutibilidade técnica como 
cópia de um conteúdo autêntico e finalizado para dar lugar a compreensão de conteúdos em 
constante mutação. O barateamento dos custos dos suportes para produção de conteúdos 
possibilita a experimentação e dá margem ao comportamento amador que se difunde pela 
internet. 
O formato físico passa a funcionar enquanto uma mídia de memória, na qual 
pretende-se arquivar informações e/ou transportar dados para uma finalidade específica. A 
ideia do retorno dos discos de vinil demonstra a força da internet para a criação de mercados 
de consumo específicos. Um formato físico, como o vinil, deixa seu status de instrumento 
para ser configurado enquanto símbolo cultural, afirmação de identidade. A reprodução do 
conteúdo em si deixa de ser a finalidade para dar lugar a construção de estilos de vida. 
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Internet 
"O híbrido, ou o encontro de dois meios, constitui um 
momento de verdade e revelação, do qual nasce a forma 
nova. Isto porque o paralelo de dois meios nos mantém 
nas fronteiras entre formas que nos despertam da narcose 
narcísica. O momento do encontro dos meios é um 
momento de liberdade e libertação do entorpecimento e 
do transe que eles impõem aos nossos sentidos." 
(MCLUHAN, 1974, p. 75) 
Com a ideia de aldeias globais, McLuhan desenvolve um modelo societário 
interconectado pelos meios de comunicação. Nesse sistema-mundo, os veículos 
comunicacionais são responsáveis por tensionar barreiras geográficas, econômicas, políticas e 
culturais. E, a medida que tais barreiras passam a ser mais transponíveis, a confluência de 
informações ganha impulso no tempo e no espaço modificando as próprias concepções desses 
dois conceitos. A facilidade da circulação de informações e a fluidez que se torna a relação 
entre tempo e espaço permitem que a condição tecnológica também tenha uma progressão 
mais acelerada. Para o autor, os meios de comunicação de massa, a exemplo da televisão, 
seriam tão concisos na forma de distribuir informações que questões sociais comuns poderiam 
emplacar manifestações simultâneas ao redor do globo. 
Contudo, a comunicação de massa, enquanto parte da cadeia econômica, 
determina quais informações são válidas ou não para serem repassadas aos consumidores. 
Assim, o valor conquistado pela internet no século XXI é responsável pela retomada das 
reflexões de McLuhan acerca da importância da distribuição de informações. Diferente da 
comunicação de massa que é unidirecional; a internet permite um ambiente participativo no 
qual as possibilidades de relação entre os usuários geram, além de novos conhecimentos, 
novas formas de aprendizagem e novas economias. E como a internet é continuada devido aos 
usos de seus consumidores, a ideia de movimentações em escala global faz mais sentido 
dentro de uma conjuntura onde a imersão no uso dessa mídia se faz uma necessidade. Outro 
ponto relevante é a disseminação da ferramenta por todo o globo, como ilustrado na Figura 04 
a seguir: 
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Figura 4: Relação entre população mundial e indivíduos que utilizam  a internet. Fonte: Internet Live Stats (dados 
elaborados pela International Telecommunication Union (ITU) e United Nations Population Division) 
Apesar de mais de 50% da população mundial ainda não estar inserida nos moldes 
da sociedade da em rede, há toda uma movimentação quanto a necessidade da inclusão 
digital. Grandes empresas de tecnologia da atualidade, como Google e Facebook, são 
responsáveis por projetos sociais e de infraestrutura para tornar possível o acesso em locais 
excluídos30. Tais ações, em parte, apresentam perspectivas econômicas; dentro da lógica da 
globalização, as empresas tem de se adaptar a ambientes diversos de maneira a conquistar os 
mercados consumidores que se expandem, e garantir a participação no fluxo financeiro 
internacional. Assim, o processo globalizante cria teias de dependências não apenas 
econômicas entre regiões, mas também sociais e tecnológicas. Entretanto, ao inserirem-se em 
comunidades de culturas distintas, há a potencialização das trocas de valores. A 
disponibilidade de registros históricos e culturais viabiliza a ressignificação e o conhecimento 
de diferentes universos simbólicos. Dessa maneira, a globalização deixa de ser uma dinâmica 
de dominação por parte de alguns países ocidentais para abrir diálogo com as necessidades de 
todas as regiões. 
                                                          
30 Olhar Digital: Balões de internet do Google devem se tornar realidade em 2015. Disponível em: 
<http://olhardigital.uol.com.br/noticia/projeto-loon-pode-se-tornar-realidade-no-proximo-ano-afirma-diretor-do-
google/42612>. Último acesso em: 01/11/2014. 
Olhar Digital: Zuckerberg diz que trabalharia com Google para conectar o mundo. Disponível em: 
<http://olhardigital.uol.com.br/noticia/zuckerberg-diz-que-trabalharia-com-google-para-conectar-o-mundo/47091>. Último 
acesso em: 02/03/2015. 
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O embrião do que conhecemos como internet remonta a projeto militar da Guerra 
Fria, na década de 1960. Resumidamente, começou com a necessidade de otimizar o tempo de 
pesquisa para elaborar tecnologias competitivas. Com o apoio do governo, pesquisadores 
foram incentivados a desenvolver estudos voltados para avanços tecnológicos que 
facilitassem a comunicação interna bem como garantissem a segurança da informação. A rede 
interativa de computadores, em um primeiro momento voltada para as necessidades militares, 
cumpre de maneira eficiente a função de compartilhamento de dados. O projeto, conhecido 
como Arpanet31, oferece um sistema de comunicação flexível e descentralizado, o que 
significa que o grupo que tem acesso a ele pode com facilidade obter e fornecer informações. 
Nesse sentido, depois de cumprido o objetivo, o projeto militar se desvinculou do programa 
restando à comunidade acadêmica dar continuidade à pesquisa. (CASTELLS, 1999, 2001). 
A internet é, então, uma tecnologia do conhecimento. A questão do incentivo 
governamental e o desenvolvimento a partir de centros universitários conferem a 
peculiaridade de sua configuração. A separação do projeto militar acentua ainda mais o que 
Castells define enquanto "cultura estudantil". Pesquisadores e alunos passam a fazer uso da 
rede como instrumento de livre comunicação entre si, sujeitos e centros de pesquisa. Sendo 
definidas três condições fundamentais para que o projeto se mantivesse: arquitetura interativa, 
protocolo32 passível de modificações e organização que preza a cooperação. Pensando em 
estrutura do sistema, a arquitetura descentralizada e multidirecional é o que permite às 
pessoas a troca de conhecimentos entre si. Além disso, um protocolo aberto permite, àqueles 
com o conhecimento necessário, a correção de possíveis falhas percebidas com o uso. 
Enquanto contexto social, o projeto conseguiu se desenvolver por estar inserido em instituição 
que se solidariza com os ideais do produto final, a construção de novos saberes. 
Dessa maneira, o autor traça ainda quatro momentos coexistentes do que se 
desenvolve enquanto cultura da internet: tecnomeritocracia, hacker, comunitária e 
empresarial. Tecnomeritocracia diz respeito às contribuições geradas a partir de pesquisas 
dentro do contexto das universidades, um conhecimento mais formal. Hackers são grupos de 
indivíduos (em geral, fora de contextos acadêmicos) que se apropriam do conhecimento 
científico para gerar novos produtos, a partir da cooperação. Comunidades virtuais prezam a 
                                                          
31 ARPANet (Advanced Research Projects Agency Network) foi um projeto do Departamento de Defesa norte- 
americano no início da década de 1970. O objetivo era manter conectadas as bases militares através de uma rede 
operacional de computadores. 
32 Protocolo é o sistema que controla e organiza a conexão, comunicação e transferência de informações entre 
computadores em rede. 
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formação de redes de interesse que, com o ideal de comunicação horizontal, são responsáveis 
pelos agregados de informação "especializada" - base do quadro de referências que passamos 
a utilizar. Por fim, o mundo dos negócios se apropria dos usos diversos da internet para 
prolongar o capitalismo como base ideológica. Contudo, as negociações na atualidade lidam 
mais com o componente de risco por ser um comércio majoritariamente de inovação. Esses 
quatro momentos são divisões teóricas que, enquanto prática, se fundem nas ações do 
cotidiano e modelam a principal característica da internet: 
“Novos usos da tecnologia, bem como as modificações 
reais nela introduzidas, são transmitidos de volta ao mundo 
inteiro, em tempo real. Assim, o intervalo entre o processo 
de aprendizagem pelo uso, e de produção pelo uso, é 
extraordinariamente abreviado, e o resultado é que nos 
envolvemos num processo de aprendizagem através da 
produção, num feedback intenso entre a difusão e o 
aperfeiçoamento da tecnologia.” (CASTELLS, 2001, p. 28) 
A transformação das concepções de tempo e espaço influenciaram a dinâmica 
entre produção e consumo.  Na década de 1990, o desenvolvimento da World Wide Web 
(www)33 domestica o uso da internet e determina seu status de instrumento do cotidiano. 
Dentro desse contexto se fortalece a cultura comunitária a partir de dinâmicas de auto-
alimentação na qual os sujeitos abraçam tanto o papel de consumidores como de produtores. 
Assim, a formação das comunidades virtuais tem por consequência o impacto na estrutura 
social ao transparecer para os indivíduos o poder de ação de cada um nesse processo. Logo, é 
na internet que os sujeitos passam a ter a sensação de empoderamento de si mesmos, dado que 
saem de uma configuração de consumo passivo para tornarem-se usuários, posição que exige 
por si determinadas posturas dos agentes. Castells diferencia o usuário-produtor do usuário-
consumidor pela questão da construção de conhecimentos que alterem a estrutura "física" da 
rede; é apontada uma hierarquia natural entre o produtor que atinge a totalidade da estrutura e 
o consumidor restrito a certos nichos de consumo e comportamento. 
“Os sistemas tecnológicos são socialmente produzidos. A 
produção social é estruturada culturalmente. A internet 
não é exceção. A cultura dos produtores da internet 
moldou o meio. Esses produtores foram, ao mesmo 
tempo, seus primeiros usuários. No entanto, no estágio 
atual de difusão global da internet, faz sentido distinguir 
entre produtores/usuários e consumidores/usuários. Por 
produtores/usuários refiro-me àqueles cuja prática da 
                                                          
33  WWW é um modelo de disposição da informação na internet no formato de hipertexto (no online: hiperlink, 
agregação de e conexão entre conteúdos). É necessário um programa específico, o navegador de internet, para 
acessar essa informação. 
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internet é diretamente reintroduzida no sistema 
tecnológico; os consumidores/usuários, por outro lado, 
são aqueles beneficiários de aplicações e sistemas que 
não interagem diretamente com o desenvolvimento da 
internet, embora seus usos tenham certamente um efeito 
agregado sobre a evolução do sistema.” (CASTELLS, 
2001, p 34) 
Essa necessidade de hierarquizar categorias parte da premissa da cultura 
empresarial. O mundo dos negócios possui um quadro de relações pré-estabelecidas, entre as 
quais a orientação da produção determinando as oportunidades do consumo. Contudo, a 
construção do ambiente virtual possibilita novas formas de desenvolver sociabilidades, tendo 
por consequência uma estrutura de dinâmicas mais horizontais. Assim, usuários-produtores e 
usuários-consumidores representam interesses distintos, e devem ser analisados a partir de 
suas especificidades; de nada valeriam as transformações propostas pelos produtores se os 
consumidores não estivessem dispostos a explorá-las e ressignificá-las. Reduzir a importância 
do papel do consumidor é também reduzir a relevância da própria ferramenta que é a internet. 
Dado que, com o acesso ilimitado a informações, a internet abre espaço para que os sujeitos-
usuários contribuam com o progresso de diálogos e causas diversas. Através da interação são 
fomentados os novos processos de aprendizagem, nos quais os sujeitos têm condição de 
desenvolver habilidades específicas, para além da educação formal, a partir da participação 
em comunidades virtuais. 
Levando em consideração a persistência da cultura empresarial dentro do novo 
cenário de trocas, surgem grupos que pretendem garantir a livre circulação da informação na 
internet como copyfight, copyleft e creative commons34. Essas organizações surgem a partir de 
diálogos em comunidades virtuais que, em prol da evolução orgânica da rede pelos seus usos, 
se mobilizam politicamente. Uma luta que visa garantir os direitos adquiridos com o 
desenvolvimento da inteligência coletiva e da cultura da participação, dinâmicas engajadas na 
questão do conhecimento livre. A visibilidade desses grupos se deve também pela construção 
de um contexto híbrido, ou seja, de convergência midiática entre novos e tradicionais meios e 
mensagens. Do embate entre os formatos emergem novas possibilidades de relação entre 
produtores e consumidores, logo, novas relações de poder. 
                                                          
34 Copyfight é um movimento sócio-político que não se restringe as trocas na internet; estes ativistas querem a 
liberdade geral de conhecimentos, o que envolve quebra de patentes para o desenvolvimento de idéias em prol do 
interesse comum. Copyleft faz oposição ao copyright (direito de cópia), ou seja, é uma licença que permite que o 
produto seja reproduzido por outros usuários, desde que não comercialmente, de modo a estimular sua melhoria por 
outros. Creative commons é uma organização sem fins lucrativos que se baseia no ideal do copyleft; são oferecidas 
diversas opções de licenças de distribuição e reprodução de acordo com o interesse do autor. 
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“Atividades econômicas, sociais, políticas, e culturais 
essenciais por todo o planeta estão sendo estruturadas 
pela Internet e em torno dela, como por outras redes de 
computadores. De fato, ser excluído dessas redes é sofrer 
uma das formas mais danosas de exclusão em nossa 
economia e em nossa cultura.” (CASTELLS, 2001, p. 8) 
Dessa maneira, é necessário refletir sobre a emergência do capital informacional 
enquanto principal moeda de troca dentro da sociedade híbrida. Ou seja, antes de se pensar 
acerca do conjunto de técnicas que nos rodeiam, deve-se compreender cada sujeito como polo 
irradiador desses conhecimentos. Isso porque, o conjunto de saberes e tecnologias que 
perpassam ao desenvolvimento e à atualização das formas de organização societárias vêm das 
experiências individuais constantemente recicladas através das práticas de outros. Dessa 
maneira, a inteligência em si é diversa dado que é construída a partir das trajetórias de cada 
indivíduo e sua relação com meios e mensagens. O cotidiano dessa relação estabelece quão 
inseridos estão os sujeitos dentro de determinadas comunidades, e muitas vezes estabelecem 
certa hierarquia quanto aos conteúdos gerados por tal processo. A popularização da internet 
quebra, em parte, a lógica da hierarquia ao absorver e transmutar todo tipo de informação. 
É na internet que são potencializadas diversas características dos indivíduos de 
modo a tornar públicos âmbitos que eram privados. Assim se faz a concepção de inteligência 
coletiva para Lévy (2011). O saber é natural aos seres e à sobrevivência; o que cada um sabe 
pode ser associado de modo a desenvolver novas habilidades. Assim, a inteligência coletiva se 
constrói como sistema que cataloga e distribui esses conhecimentos através da várias 
ferramentas da WWW (blogs, portais de notícias, fóruns, vídeos, etc). Da conversação entre 
individualidades, há a potencialização do compartilhamento dos prós e contras de 
experiências próprias que se transformam em bens coletivos. A inteligência coletiva é 
materializada simbolicamente na ação colaborativa a fim de construir novas soluções para 
antigos problemas. Para o autor, no que se torna um mecanismo em constante funcionamento 
em prol do diálogo entre diferentes compreensões dos modos de vida e de existência, a 
inteligência coletiva também se lança enquanto alternativa de poder de mediação. 
“É uma inteligência distribuída por toda parte, 
incessantemente valorizada, coordenada em tempo real, 
que resulta em uma mobilização efetiva das 
competências. Acrescentemos à nossa definição este 
complemento indispensável: a base e o objetivo da 
inteligência coletiva são o reconhecimento e o 
enriquecimento mútuos das pessoas e não o culto de 
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comunidades fetichizadas ou hipostasiadas" (LÉVY, 
2011, p. 29) 
A inteligência coletiva enquanto totalidade é a soma da diversidade de interesses 
públicos e privados presentes na sociedade, subdividindo-se nas comunidades virtuais (fóruns, 
grupos de e-mails, etc.). Ao fracionar o conhecimento em grupos específicos, a possibilidade 
dos sujeitos terem seus conhecimentos impulsionados é maior. Isso porque, em grupos 
menores o objetivo seria melhor definido e os membros se esforçariam mais para contribuir 
com soluções inovadoras. Cada participação estreita as relações com o conjunto e permeia o 
sentimento de pertencimento, condicionado tanto ao reconhecimento pelos membros da 
comunidade, como também a partir de auxílio prestado ao externo. 
O capital informacional diz respeito, então, a circulação e ressignificação de 
conhecimentos desenvolvidos dentro da dinâmica da inteligência coletiva. Sendo a internet 
um sistema de distribuição descentralizado, facilita a elaboração e dispersão espontâneas dos 
conteúdos produzidos. A não rigidez da estrutura também é fundamental para a construção do 
conteúdo em si que, fora das amarras da educação formal, não é dependente de metodologias 
pré-estabelecidas. No sentido em que cada usuário é responsável pela lógica que aplica ao seu 
produto, a capacidade criativa é ilimitada. Dado que as conexões que podem ser estabelecidas 
são as mais variadas, toda formulação tem seu grau de veracidade. Contudo, quando o 
conhecimento se fortalece como esfera pública e é inserido nas necessidades de uma 
comunidade participativa, toda informação deve ser posta a prova para garantir que não 
existam contradições em suas formulações gerais. 
“A World Wide Web é um gigantesco documento auto-
referencial, onde se entrelaçam e dialogam uma 
multiplicidade de pontos de vista (inclusive as mais 
violentas críticas à Web). São também inúmeras as 
conferências eletrônicas versando sobre os diferentes 
aspectos da rede, dos mais ‘ideológicos’ aos mais 
‘técnicos’. O ciberespaço, compreendendo aqueles que o 
povoam, interroga-se com uma voz plural a respeito de 
uma identidade atualmente intangível ainda no futuro. Ao 
se autodescrever, a rede se autoreproduz. Cada mapa 
invoca um território futuro, e os territórios do ciberespaço 
são recobertos por mapas que retraçam outros mapas, em 
abismo.” (LÉVY, 1999, p. 207/208) 
O pressuposto da inteligência coletiva cobra um tipo de cultura específica e seu 
desenvolvimento depende de estímulos sociais em prol do comportamento solidário entre os 
indivíduos. Todas essas novas formas de sociabilidades que se dão na internet organizam-se a 
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partir de um ambiente específico que é a cibercultura. Espaço no qual a troca de informações 
pretende gerar novos conhecimentos que se expandem, misturam e resultam em novos 
conhecimentos e assim sucessivamente. Nessa esfera, tempo e espaço convergem 
conceitualmente enquanto dinâmicas processuais fluidas, dado que fuso horário e barreiras 
geográficas não se colocam mais como obstáculos para a constância comunicacional. Assim, 
a cibercultura exige a simultaneidade de distribuição de conteúdos de modo que os sujeitos 
exponham seus pontos de vista enquanto os fatos se desenrolam. Ao mesmo tempo, recebem 
feedbacks do que outros pensam a respeito de suas ideias, bem como opinam sobre as ideias 
alheias. Perder esse momento tem impactos no grau de influência do sujeito na comunidade 
bem como na própria dinâmica que permeia a continuidade do grupo. 
Logo, a participação nesses grupos de conhecimento demanda investimento 
emocional e intelectual. Por isso a necessidade da simultaneidade das produções e trocas de 
conteúdos, que impactam também o aferimento da legitimidade das informações. Como as 
comunidades virtuais são associações voluntárias, o reconhecimento é o medidor da 
participação. Quando as necessidades deixam de ser satisfeitas, não há porque se manter em 
um grupo. Assim, a resposta é o gatilho da inteligência coletiva; o reconhecimento dessa 
diversidade e da individualidade de cada um é o que promove o desenvolvimento da cultura 
da participação que se prolifera no virtual e ganha contornos no dia-a-dia. A possibilidade de 
participar, ou seja tornar-se parte de um projeto, deixa de ser uma realidade de poucos para 
abarcar uma parcela da população que se apropria da situação para solucionar questões até 
então negligenciadas. 
Shirky (2011) faz análise detalhada desse ciclo contínuo de transformações 
envolvendo sociabilidades que transitam entre o cotidiano virtual e materializado. Para o 
autor, o barateamento e o investimento nas TICs resultou na ampliação da difusão do fluxo 
comunicacional. O conteúdo da cultura de massa não deixa de ser recebido, mas compete com 
produtos alternativos e reinterpretações de outros conteúdos de massa. Não só a recepção é 
diversa, mas a interpretação varia de acordo com as trajetórias de vida de cada um. Assim, na 
medida em que o instrumento internet se naturaliza, transforma simultaneamente a relação dos 
sujeitos com o mundo que os cerca, estimulando e potencializando características essenciais 
do humano. Nas comunidades de prática, dispostas em fóruns online e mídias sociais, o nome 
formal é substituído pela intenção de fazer parte de um grupo e compartilhar de determinados 
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laços culturais. A participação na internet é, então, a intensificação do reconhecimento de 
grupos identitários específicos. 
Desse modo, o ciberespaço se desenvolve como uma confluência de mídias 
profissionais e amadoras. À medida que é um ambiente de interação, e sua estrutura e 
funcionamento dependem das conexões realizadas entre os diferentes usuários, a 
multiplicidade de meios (produtos em texto, áudio e vídeo) em circulação possibilita que a 
participação no online tome um contorno próprio, distinto da participação face a face. Em 
parte porque a construção de conteúdos em si perpassa o conhecimento especializado (a partir 
da prática de pesquisas), semi-especializado (legitimidade imposta aos tradicionais veículos 
midiáticos) e informal (que vem do senso comum). Em parte porque a queda de preço dos 
meios de produção permite aos usuários comuns experimentarem formas de criação. Apesar 
de reproduzirem formatos pré-concebidos pela mídia tradicional, comunidades e fóruns de 
valores específicos se proliferam numa dinâmica transmídia e de hipertextos. 
“Quando alguma coisa nova e surpreendente acontece, 
queremos uma explicação, e em geral recorremos a algo 
relacionado à novidade. Se as pessoas estão usando seu 
tempo e seu talento excedentes de formas públicas e 
generosas, então achamos que a causa disso são as novas 
ferramentas: a rede, telefones celulares, novos programas, 
tudo que não existia no passado. De acordo com esses 
tipos de observação tecnocentrica, a surpresa reside nas 
novas ferramentas. Mas há outra possibilidade. Quando 
algo novo e surpreendente acontece, em vez de perguntas 
Por que isto é novo?, podemos perguntas Por que isto é 
uma surpresa?" (Shirky, 2011, p. 91) 
A comunicação de massas existe enquanto preenchimento dos momentos ociosos. 
Quando os direitos trabalhistas passam a ser uma realidade, os sujeitos têm de encontrar 
maneiras para lidar com o tempo fora do trabalho (SHIRKY, 2011). O rádio e a televisão são 
respostas dessa dinâmica. Os adultos chegam cansados em suas casas e querem se desconectar 
daquela realidade do trabalho vinculada a esforço e sofrimento. Enquanto as crianças devem 
lidar com suas ansiedades provenientes do acúmulo de energia que não podem gastar na rua, 
que se transforma em um reduto de violência e insegurança. Os veículos de comunicação 
configuram-se assim enquanto produtos voltados para a satisfação individual e instantânea. A 
internet, por outro lado, tem a proposta de formação de um bem público. Diferente da 
comunicação de massa que delineia um quadro de referências hegemônico, a internet produz 
quadros de referências especializados. Isto porque, ao tornar os interesses individuais em 
dinâmicas coletivas, o tempo ocioso torna-se momento de criação do excedente cognitivo. 
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O desenvolvimento da cultura da participação, de acordo com Shirky, é 
dependente da internet; mas a tecnologia seria apenas um facilitador para a fruição das 
motivações individuais. Concordo e discordo. O papel de facilitador limita a tecnologia a 
condição de instrumento. É um encurtador de barreiras que, ao transformar o conceito de 
espaço-tempo, amplia o alcance da visibilidade de um conteúdo. Mas a tecnologia vai além. A 
internet estabelece relação simbiótica com sujeitos e coletivos gerando uma espiral cíclica de 
ações e reações. É na internet que as pessoas se fazem agentes ao cederem-se para causas 
maiores que si, causas coletivas desassociadas de localização específica. É nesse espaço 
comum, "independente" de diferenças culturais, que os sujeitos vão tentar contribuir com suas 
próprias versões do que seria a situação ideal. Mesmo que o produto final não apresente a 
melhor qualidade, é original e pessoal. E dessa participação em uma comunidade de prática, 
os sujeitos tornam-se mais autônomos e confiantes quanto às próprias competências.  
Apesar de as comunidades virtuais absorverem tanto informações da educação 
formal como produtos da mídia tradicional de massa, o conteúdo que fundamenta a cultura 
participativa é o amador. De acordo com Shirky, o amadorismo reside naqueles que 
literalmente agem por amor, ou seja, cedem o próprio tempo para a elaboração de produtos 
correspondentes aos seus interesses. Daí a força da participação; comunidades de prática que 
ostentam o selo do conteúdo gerado pelos usuários estimulam novos compartilhamentos. E, 
na medida em que é percebido o reconhecimento de conteúdos não-profissionais, prolifera-se 
a diversidade de criações e argumentações. Assim, a participação na internet impacta a linha 
produtiva ao fazer com que a oferta independa da demanda. Se o desejo não se satisfaz com o 
que já existe, há a liberdade para construir algo novo que também pode vir a ser do interesse 
alheio. 
“Em toda parte e em todos os níveis, o temo 'participação' 
emergiu como um conceito dominante, embora cercado de 
expectativas conflitantes. As corporações imaginam a 
participação como algo que podem iniciar e parar, 
canalizar e redirecionar, transformar em mercadoria e 
vender. As proibicionistas estão tentando impedir a 
participação não autorizada; as cooperativistas estão 
tentando conquistar para si os criadores alternativos. Os 
consumidores, por outro lado, estão reivindicando o direito 
de participar da cultura, so suas próprias condições, quando 
e onde desejarem. Esse consumidor, mais poderoso, 
enfrenta uma série de batalhas para preservar e expandir 
seu direito de participar" (JENKINS, 2009, p. 236) 
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A partir dos usos da internet emergem ideais de equilíbrio na cadeia produtiva que 
apresentam consequências em diferentes esferas também fora do online. A questão do 
barateamento dos equipamentos confere o mesmo peso de participação nas fases de produção, 
distribuição e consumo. Como a produção ganha autonomia, tanto na dispensabilidade de 
edições quanto no sentido de especialização de quem faz, há uma tendência para a 
experimentação. Dessa maneira, a quantidade e a variedade de material produzido são 
ampliadas exponencialmente. À medida que novos formatos e novas técnicas são 
desenvolvidas, antigas profissões devem ser redesenhadas bem como novas atividades são 
impulsionadas. Quanto à distribuição, a diversidade de oferta permite maior segmentação do 
mercado que atua em escala macroespacial, dado que o compartilhamento de informações é 
organizado para atingir a esfera global. O consumo é o que define o tipo de valor agregado 
que o produto pode possuir. Na internet, tanto quantidade como o perfil dos usuários 
delineiam as características finais do conteúdo. 
Para Shirky, essa mídia se organiza como o tecido conjuntivo da sociedade. É 
através dela que as esferas de ação se articulam de modo a garantir que cada parte cumpra sua 
função dentro do todo. Sendo um campo híbrido, seus procedimentos mesclam o 
comportamento profissional e o amador; o que leva a outra questão, seus conteúdos 
transmutam os âmbitos público e privado. Nesse sentido as mídias digitais ainda apresentam 
algumas assimetrias. A infraestrutura de produção e distribuição de conteúdos “legítimos” 
pertence a alguém(ns) que indica aqueles que estão aptos a desenvolver esse produto de 
qualidade. Contudo, a rede está disponível a todos aqueles que se dispõem a pagar para 
utilizá-la. Assim, a criação e a difusão de fatos públicos e privados aos olhos de cada usuário 
também se formam enquanto produtos que competem pelo acesso. Dessa forma, o equilíbrio 
vem da possibilidade de recepção, dado que todos podem criar e compartilhar conteúdos.  
A transição rápida, e de certa forma naturalizada, para a mídia digital social 
mostra que a relação entre sujeitos e veículos comunicativos sempre teve o potencial para ir 
além do consumo puro. A crítica que Shirky faz aos ‘neo-frankfurtianos’ está no fato de 
ignorarem as funcionalidades e as limitações das diferentes mídias. A comunicação de massa 
não estava interessada em oferecer aos consumidores a possibilidade de interação consigo ou 
com outros. Enquanto a comunicação digital, ao disponibilizar a mídia e as tecnologias para 
uso pessoal, sociabiliza gerações através das potencialidades da livre troca de informações. 
Dessa maneira se estrutura a compreensão da sociedade híbrida; a mídia digital social não é 
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uma alternativa à mídia tradicional, mas parte dos processos e produtos criativos e 
informacionais. Além disso, a oportunidade de interação tensiona e dá outro contorno aos 
papéis da produção e do consumo. Quando os usuários podem acessar uns aos outros 
simultaneamente ao uso do produto, há o fomento do capital social. Assim, ganha mais quem 
souber conquistar o interesse público a determinado direcionamento do excedente cognitivo. 
"Diversos estudos populacionais – entre alunos de ensino 
médio, usuários de banda larga, usuários do YouTube – 
registraram a mudança, e sua observação básica é sempre 
a mesma: populações jovens com acesso à mídia rápida e 
interativa afastam-se da mídia que pressupõe puro 
consumo. Mesmo quando assistirem a vídeos online, 
aparentemente uma mera variação da TV, eles têm 
oportunidades de comentar o material, compartilhá-lo 
com os amigos, rotulá-lo, avaliá-lo ou classificá-lo e, é 
claro, discuti-lo com outros espectadores por todo o 
mundo" (Shirky, 2011, p. 15-16) 
Como a mídia digital social é multimeios, a questão da participação é essencial 
para seu desenvolvimento. A interação entre usuários possibilita uma dinâmica de circulação 
que, apesar de divergir quanto a utilização de plataformas, garante a convergência de 
temáticas em resposta ao direcionamento do excedente cognitivo. Essa circulação de 
conteúdos permeia a diversidade de sistemas de mídias (áudio, vídeo, texto), concorrência 
entre empresas e as próprias fronteiras entre e dos países. Sendo a internet espaço de 
experimentação, os usuários tiram proveito dessa multiplicidade de formatos para elaborar 
novas temáticas bem como modelos produtivos. Jenkins (2009) coloca que as narrativas 
transmídia não surgem com a internet, mas que a questão da simultaneidade de absorção da 
mensagem a partir de diferentes vieses normatiza o formato. O modelo de convergência é 
construído da necessidade desse fluxo de informações entre as plataformas, que vem das 
urgência dos consumidores. Assim, diferentes segmentos do mercado de mídia se unem para 
fornecer as experiências desejadas pelo público e competir com o material amador que orienta 
o gosto.  
Essa condição altera percepções cognitivas, logo, tem por consequência a 
alteração de outras esferas da estrutura social. Essas novas formas de desenvolver narrativas a 
partir das mídias digitais e sociais alteram também nossa compreensão de lazer, trabalho e 
educação. Porque, diferente da comunicação de massa que concebe o consumo enquanto ação 
passiva e objetivo último da cadeia produtiva, a nova economia com base no online se 
desenvolve através das competências de cada indivíduo. Os produtos elaborados para a nova 
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organização econômica são voltados para a socialização dos conhecimentos gerados e do 
consequente reconhecimento da diversidade de criação possível. Assim, a inteligência 
coletiva somente atinge a totalidade de seu potencial se distanciada dos modelos econômicos 
até então conhecidos. Dessa maneira, um impasse da atualidade é a reconfiguração de 
instituições e organizações de modo a ser possível o estímulo da cooperação entre as partes. 
"A convergência não ocorre por meio de aparelhos, por mais 
sofisticados que venham a ser. A convergência ocorre dentro 
dos cérebros de consumidores individuais e em suas 
interações sociais com outros. Cada um de nós constrói a 
própria mitologia pessoal, a partir de pedaços e fragmentos 
de informações extraídos do fluxo midiático e transformados 
em recursos através dos quais compreendemos nossa vida 
cotidiana" (JENKINS, 2009, p. 30) 
A questão da cultura da convergência é por em cheque as necessidades que 
impunham barreiras ao diálogo quanto as funcionalidades da diversidade de meios. 
Convergência diz respeito ao afunilamento do conteúdo; ao condensamento dos meios de 
comunicação que, enquanto sistema cultural, permitem que uma mesma informação seja 
absorvida de diferentes maneiras. Nesse sentido, quando as necessidades correspondentes ao 
uso do tempo são concentradas, os meios de distribuição são alterados de modo a atender as 
demandas de satisfação das coletividades. A comunicação um-para-todos, decorrente do 
domínio do meio de distribuição da informação, impunha a especialização dos mecanismos 
para maximizar os próprios lucros. A comunicação todos-para-todos permite que a mesma 
tecnologia seja responsável por uma variedade de serviços antes absorvidos separadamente, 
além da possibilidade de um mesmo serviço ser consumido de diferentes formas através de 
variadas tecnologias. 
"A indústria midiática está adotando a cultura da 
convergência por várias razões: estratégias baseadas na 
convergência exploram as vantagens dos conglomerados; 
a convergência cria múltiplas formas de vender 
conteúdos aos consumidores; a convergência consolida a 
fidelidade do consumidor, numa época em que a 
fragmentação do mercado e o aumento da troca de 
arquivos ameaçam os modos antigos de fazer negócios. 
Em alguns casos, a convergência está sendo estimulada 
pelas corporações como um modo de moldar o 
comportamento do consumidor. Em outros casos, a 
convergência está sendo estimulada pelos consumidores, 
que exigem que as empresas de mídia sejam mais 
sensíveis a seus gostos e interesses. Contudo, quaisquer 
que sejam as motivações, a convergência está moldando 
o modo como setores da mídia operam e o modo como a 
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média das pessoas pensa sobre sua relação com os meios 
de comunicação" (JENKINS, 2009, p. 325-326) 
O paradigma posto com o ideal de convergência é a complexidade das relações 
em consequência das interações possíveis entre novas e antigas mídias. Quando para cada 
meio existia uma funcionalidade específica, também haviam leis mais claras orientado o 
comportamento adequado no escopo de situações concebíveis. Na convergência não há a 
busca pela perfeição ou pelo sistema ideal numa esfera ahistórica. Ao contrário, há a 
necessidade do constante tensionamento que gera união a partir da transformação. A 
especialização deve ser acessível de modo que os sujeitos-usuários possam dominar suas 
particularidades e, assim, dar continuidade ao desenvolvimento ilimitado e interdisciplinar da 
inteligência coletiva. 
Nova Economia 
A internet reorganizou a estrutura de trocas simbólicas e materiais. Em termos 
econômicos, Castells (1999; 2001) designa o termo "nova economia" para tratar das novas 
regras operacionais de mercado. Na atualidade, empresas que não se engajam em participação 
online perdem oportunidades de crescimento e de produtividade. Isso pois, a internet 
transformou a antiga lógica estática produção-consumo em um agregado dinâmico de valores. 
Esse novo modelo econômico preza menos pela quantidade e mais pela qualidade, ou seja, 
cria-se um padrão de consumo a ser atendido e a produção se dá em conjunto ao 
desenvolvimento da demanda. Dessa forma, a cadeia produtiva se desverticaliza e flexibiliza 
as relações e a divisão do trabalho; uma mesma pessoa pode assumir diversos papéis a 
depender das necessidades impostas ao ciclo produtivo da empresa. Além da questão do 
consumidor que passa a ter papel ativo na tomada de decisões, tanto por elaborar críticas aos 
produtos como pela possibilidade de também passar a produzir conteúdos. 
A nova economia é marcada principalmente pela interatividade e pela 
customização do produto final. Como o usuário ganha poder de voz, o questionamento das 
ações de uma empresa podem ou não sofrer alterações estratégicas. O fato de absorver ou não 
as críticas dos consumidores é o que vai gerar o valor da marca para o mercado. Outro ponto é 
a escalabilidade do modelo de negócios; como não há mais a necessidade de criar produtos 
padronizados, o mercado se flexibiliza. Um indivíduo, ou um pequeno grupo, tem a 
possibilidade de produzir e gerenciar a própria ideia. Esse conceito é abordado por Anderson 
49 
 
em seu livro A Cauda Longa (2006), cuja proposta é detalhar as maneiras como o "mercado 
de nichos" se torna possível no contexto da sociedade em rede. 
“O novo mercado de nichos não está substituindo o 
tradicional mercado de hits, apenas; pela primeira vez, os 
dois estão dividindo o palco. Durante um século, fomos 
muito seletivos em nossas triagens e só deixávamos 
passar o que tinha condições de se tranformar em 
campeão de venda, para utilizar da maneira mais eficiente 
possível as dispendiosas prateleiras, telas, canais e 
atenção. Agora, numa nova era de consumidores em rede, 
na qual tudo é digital, a economia da distribuição está 
mudando de forma radical, à medida que a Internet 
absorve quase tudo, transmutando-se em loja, teatro e 
difusora, por uma fração mínima do custo tradicional.” 
(ANDERSON, 2006, p.6) 
O mercado de nichos é possível a medida em que um grupo de consumidores 
ávidos por determinado produto ou serviço não está sendo atendido pelo mercado tradicional. 
Esses grupos são diferentes dos segmentos de mercado, como jovens/adultos ou 
mulheres/homens, porque diz respeito a necessidades específicas que correspondem ao fácil 
acesso ao conhecimento e a vontade de experimentação promovidos pela cultura da internet. 
Apesar da especificidade do desejo estar ligada à questões da individualidade dos sujeitos, 
com a interação sempre será possível encontrar ao menos um par que compartilhe o desejo. 
Dessa maneira, a busca pela satisfação da necessidade supera a questão econômica de modo 
que os sujeitos procurem alternativas que atendam suas expectativas. Assim, é exigida de toda 
a cadeia produtiva diversificação das técnicas ao longo do processo, bem como dos conteúdos 
finais, de modo a se adequar a reconfiguração em andamento da estrutura dos mercados. 
Anderson (2006) trabalha a ideia de mercado de nichos em conjunto com o 
conceito de cauda longa. Pensando a hiper-fragmentação dos mercados, desenvolve-se uma 
estratégia de venda que se opõe ao mercado da cultura de massa. Nela, o mercado se propõe a 
variar os produtos ofertados; existindo uma quantidade infinita de produtos que podem ser de 
interesse do público, são colocadas à venda pequenas quantidades de conteúdos mesclados 
entre populares e alternativos. A ideia é diminuir os riscos do ofertante de ter produtos 
encalhados simultaneamente a necessidade de ampliar seu público-alvo. A questão é que, com 
a popularização da internet, as trocas entre pessoas físicas ao redor do globo se intensificam 
dado que os sujeitos estão dispostos a consumir aquele conteúdo independente das barreiras 
distributivas locais. 
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"A teoria da Cauda Longa pode ser resumida nos 
seguintes termos: nossa cultura e nossa economia estão 
cada vez mais se afastando do foco em alguns hits 
relativamente pouco numerosos (produtos e mercados da 
tendência dominante), no topo da curva da demanda, e 
avançando em direção a uma grande quantidade de 
nichos na parte inferior ou na cauda da curva de 
demanda. Numa era sem as limitações do espaço físico 
nas prateleiras e de outros pontos de estrangulamento da 
distribuição, bens e serviços com alvos estreitos podem 
ser tão atraentes em termos econômicos quanto os 
destinados ao grande público." (ANDERSON, 2006, p. 
50) 
Como essas necessidades são criadas através das interações dentro das 
comunidades de prática, a tendência é que a soma das trocas que se fazem dentro dos nichos 
se compare a relevância dada aos poucos produtos de massa vendidos em escala. O conceito 
de cauda longa também permite que se leve em consideração a elaboração de trabalhos 
colaborativos a partir da soma de desejos não correspondidos pelos produtos já existentes. Os 
modelos de crowdsourcing e crowdcasting são exemplos de aglutinação da vontade 
individual de colaborar para o desenvolvimento de um conhecimento inovador. Ambos os 
modelos são desenvolvidos a partir da necessidade de desenvolvimento de novas ideias e que 
o polo irradiador desse novo conteúdo são os usuários interessados em contribuir com 
determinada temática. 
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02. Possibilidades das mídias digitais para o mercado de música brasileiro 
Como a internet é um projeto de origem ligada ao meio acadêmico, o Brasil não 
demorou a receber o serviço. Já na década de 1980 a Fundação de Amparo à Pesquisa do 
Estado de São Paulo (FAPESP) estava conectada via linha telefônica ao Fermilab (Fermi 
National Accelarator Laboratory), centro de pesquisa estadunidense em fissão nuclear 
localizado no estado de Illinois. Essa conexão se dava através da Bitnet35, que permitia a 
comunicação e a troca de informações entre os pesquisadores brasileiros, norte-americanos e 
europeus. No mesmo período, o Ibase36desenvolveu o Alternex com apoio do Programa das 
Nações Unidas para o Desenvolvimento (Pnud). O projeto criava o primeiro servidor da web 
no país fora do contexto da academia, permitindo o uso de pessoas físicas e com o objetivo de 
distribuir seus serviços a toda a sociedade. 
Nos anos 1990, o Ministério da Ciência e Tecnologia criou a Rede Nacional de 
Pesquisa (RNP) com a finalidade de desenvolver os serviços de internet no país. O conjunto 
da sociedade começava a dialogar sobre as necessidade de elaborar e implementar projetos de 
adequação da infraestrutura. Em 1994, o primeiro serviço de internet comercial fica 
disponível em fase de experimentação para cinco mil usuários. O serviço foi oferecido pela 
empresa Embratel e a partir do ano seguinte passou a funcionar definitivamente, ampliando a 
disponibilidade. Apesar de o Estado não ter domínio, em forma de empresa estatal, dos 
serviços de internet, possui projetos de inclusão e regulamentação da internet. O projeto 
Internet 0800, do Ministério das Comunicações, se propõe a ampliar o acesso das pessoas de 
baixa renda aos serviços de dados móveis. O Marco Civil da Internet, do Ministério da 
Justiça, pretende estabelecer direitos e deveres aplicados a todos os usuários da internet no 
país. O cuidado com a questão da internet no Brasil é fundamental dado que somos o quinto 
país com maior imersão na rede, atrás de China, Estados Unidos, Índia e Japão nessa ordem37. 
Como observado na Figura 05, desde 2013 mais da metade da população brasileira tem acesso 
à internet: 
                                                          
35 Bitnet (Because It’s Time Network) foi uma rede de computadores precursora do atual modelo de internet. O sistema 
era utilizado por pesquisadores e foi desenvolvido com linguagem de computação da empresa IBM. 
36 Ibase (Instituto Brasileiro de Análises Sociais e Econômicas) é organização da sociedade civil voltada para “a 
radicalização da democracia e a afirmação de uma cidadania ativa.” 
37 Dado retirado de pesquisa elaborada pela União Internacional de Telecomunicação, Divisão de População da ONU e 
Banco Mundial. Disponível em: < http://www.internetlivestats.com/internet-users-by-country/>. Último acesso em: 
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Figura 5: Quantidade total de brasileiros em relação aos que utilizam a internet. Fonte: Internet Live Stats (dados 
elaborados pela União Internacional de Telecomunicação, Divisão de População da ONU e Banco Mundial) 
De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicílios (Pnad) de 2013, a 
quantidade de usuários de internet com dez anos ou mais teve um aumento de 2,9% entre 
2012 e 2013; o que equivale a cerca de 2,5 milhões de internautas. Quanto as características 
dos usuários, mais da metade é composta por mulheres (51,9%) e os jovens são os mais 
conectados; 76% da população entre 15 e 17 anos está na rede assim como 74% dos jovens 
com 18 e 19 anos. A região centro-sul concentra parcela de usuários; 57,7% do Sudeste está 
conectado, 54,8% do Sul e 54,3% do Centro-Oeste. Contudo, a região Nordeste é a que 
apresenta maior crescimento de usuários entre 2012 e 2013, cerca de 4,9% da população. Em 
2013 existiam 32,2 milhões de domicílios com pelo menos um computador e desses 28 
milhões possuíam acesso próprio à internet. A quantidade de pessoas de dez anos ou mais 
com posse de aparelho celular representava 75,5% da população, mais de 130 milhões de 
pessoas. 
Esse panorama geral da situação da estrutura e das características dos usuários de 
internet no país é fundamental para analisar as práticas na rede e o desenvolvimento de 
políticas públicas desenvolvidas no país. O aumento da quantidade de usuários atrai 
investimentos de empresas transnacionais que focam em mercados com potencial para 
inovação. A presença de grandes empresas de tecnologia no país bem como o fomento da 
cena de startups nacionais são consequências desse quadro. 
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Mercado de Música Brasileiro 
Antes de expor a relação entre artistas e mídias digitais é válida uma reflexão 
quanto ao contexto da tradicional indústria fonográfica brasileira e como essa situação afeta a 
construção das narrativas na internet. Os dados utilizados no tópico são referentes à pesquisas 
de mercado realizadas anualmente pela Associação Brasileira dos Produtores de Disco 
(ABPD). A ABPD foi criada em 1965 com o objetivo de fazer lobby em prol do interesse das 
grandes gravadoras representadas pela indústria fonográfica. No mesmo período também 
foram elaboradas a lei de direitos autorais (1973) e, por consequência, o Escritório Central de 
Arrecadação e Distribuição (ECAD). Entre as décadas de 1970 e 1980, a indústria fonográfica 
brasileira era um dos mercados mais rentáveis, com taxa de crescimento de 15% ao ano, o que 
conferia ao país a quinta posição no mercado de música gravada (LIMA, 2009). 
O modelo global de negócios do segmento de mercado no período se baseava 
menos no investimento em novos lançamentos e promoções de discos para dar atenção as 
questões do espetáculo (LIMA, 2009). Administração de imagem, royalties, contratos 
publicitários e turnês eram as etapas que mais traziam lucro para as gravadoras. Assim, a 
ABPD busca garantir situações que resguardem a posição dessas empresas no mercado sem 
levar em consideração as condições e as necessidades dos artistas em si. Além disso, a 
presença e a influência de transnacionais no mercado interno (representadas na década de 
1970 por Phonogram, Odeon, CBS e RCA) faz dos produtos estrangeiros/hits globais 
parâmetro para o desenvolvimento do produto nacional. 
Na década de 1970 já existe certa tensão entre a indústria fonográfica brasileira e 
o cenário representativo da música independente. Enquanto encarregada de um setor 
econômico, a indústria fonográfica privilegia determinados gêneros que considera mais 
lucrativos, selecionando uma gama de artistas dispostos a atender sua lógica produtiva. Logo, 
a cena independente se forma enquanto resistência a esse modelo, com artistas produzindo 
seus próprios conteúdos, mas com uma distribuição mais limitada que os artistas do 
mainstream. Nos anos de 1990, com a popularização do CD, a crise do mercado de produtos 
pirata que leva a indústria fonográfica a afunilar ainda mais seu quadro de pessoal. Se artistas 
como Tim Maia, Tetê Spíndola, Quarteto em Cy e Belchior tiveram que bancar seus produtos, 
aqueles que não haviam atingido o público do mainstream teriam que se esforçar ainda mais 
para ter seu trabalho reconhecido (VICENTE, 2006). 
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O poder de influência da ABPD em promover a legislação de proteção dos 
direitos autorais Os grandes conglomerados do entretenimento apontam a pirataria, física e 
digital, enquanto fator responsável pela queda dos lucros dessas empresas, o que resultou em 
quatro mega-operações realizadas pela Polícia Federal (Cataratas, Leão Dourado, Hidra e 
Comboio Nacional) em 2004. Entre 2000 e 2006 foi registrada queda superior a 50% das 
vendas de CDs e DVDs (principais produtos a venda), redução que perdura até o ano de 2012, 
como é possível observar na Figura 06. Ainda de acordo com dados da ABPD, no mesmo ano 
de 2004 o mercado brasileiro de música cresceu 17% em relação ao ano anterior devido ao 
aumento de vendas de DVDs, que representou 26% das vendas totais naquele ano.  
 
Figura 6: Vendas das Fonte: ABPD, Mercado de Música 2000-2013. 
O ano de 2004 também foi importante para o mercado de música no sentido de ter 
sido o momento em que os serviços digitais se popularizam e expandem. Cerca de 230 
diferentes serviços digitais são lançados no mundo, sendo 150 somente em uso na Europa. No 
mesmo período, a América Latina ampliou seu mercado e atingindo taxas de crescimento 
superiores a 50% em cada país que compõe a região, mesmo a incidência de pirataria sendo 
elevada. Em 2006 a venda de música digital movimento cerca de US$2 bilhões, em torno de 
10% das vendas do mercado. A venda de conteúdo digital passou a ser compreendida 
enquanto possibilidade de nova lucratividade para o setor dado que, ao contrário das vendas 
físicas, entre 2006 e 2012 apresentou um crescimento (ver Figura 7). Em 2006 já existiam 
cerca de 30 lojas virtuais licenciadas para a venda de música no Brasil. Em 2007, o mercado 
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de música brasileiro movimentou R$359.9 milhões, sendo 8% correspondentes a venda 
digital. Em 2012 a venda digital já atingia 83,1% de todo o mercado de música brasileiro. 
A popularização da internet é responsável pelo barateamento de diversas 
tecnologias voltadas para o uso doméstico. Um ponto que justifica a proliferação de pequenas 
gravadoras ainda na década de 1990 e, mais tarde, a possibilidade de home-studios. Quando as 
grandes gravadoras eram as únicas que conseguiam recuperar o investimento realizado em 
equipamentos para os estúdios, elas se sustentavam enquanto determinantes do padrão de 
criação e produção dominante. Com as gravadoras independentes, os artistas ganham maior 
autonomia na tomada de decisões quanto ao conteúdo produzido: o que criam, seu formato, 
como distribuem etc. Os home-studios vão mais além ao promover uma relação simbiótica 
entre o artista e o que ele produz. A evolução das tecnologias leva a um momento em que 
deixa de existir uma rigidez de papéis; se quiser, a mesma pessoa pode ser editora, intérprete, 
empresária, produtora e técnica de áudio (LUERSEN, 2012). A transformação do ciclo 
produtivo bem como dos papeis dos atores será analisada no tópico seguinte.
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Soluções das novas mídias 
A música independente brasileira deu um salto no alcance de público com a 
popularização das novas tecnologias sociais. O selo Trama foi das experiências mais 
importantes de produção musical e distribuição online no Brasil. O movimento, criado por 
André Szajman e João Marcello Bôscoli, tinha o objetivo de inovar as relações com a música. 
A plataforma online Trama Virtual viria em 2004 para suprir a falta de espaço onde artistas 
pudessem distribuir seu material independente de vínculos com gravadoras. Através do site 
foi possível ainda aos consumidores interagirem com seus “ídolos”, seja baixando os arquivos 
disponíveis seja comentando na página do artista. A inovação estava no download 
remunerado, ou seja, o conteúdo era absorvido gratuitamente pelos usuários, mas os 
downloads geravam renda para os artistas. As publicidades presentes no site eram pagas e 
delas extraído o dinheiro repassado àqueles artistas com a maior quantidade de músicas 
baixadas a cada mês.  
 
Figura 7: Print Screen da homepage do site da Trama. Fonte: <http://trama.uol.com.br/homepage.jsp> 
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Os artistas que ganhavam visibilidade no site tinham a oportunidade de fechar 
contrato com o selo. Assim, ganhavam mais destaque na parte noticiosa, através de matérias e 
entrevistas construídas por narrativa transmídia. Além do texto (e do conteúdo em áudio 
disponível na página do artista), estavam vinculados produtos audiovisuais criados para a TV 
Trama, em geral materiais exclusivos de gravações nos estúdios do próprio empreendimento. 
Com a evolução das relações baseadas na internet, a proposta do site ficou desatualizada e 
perdeu espaço para novos modelos de troca de informação. O site Trama Virtual deixou de 
existir em março de 2013, quando seu acervo contava com mais de 78 mil artistas e de 205 
mil músicas para download38. 
As novas experiências na rede permitem maior fluidez entre artistas e 
consumidores. A Trama era majoritariamente uma comunidade de música profissional, 
mantendo assim os padrões da indústria fonográfica em menor escala. A explosão das mídias 
digitais sociais permite a absorção dos artistas mais amadores, como é o caso da Mallu 
Magalhães. Com 15 anos ela juntou dinheiro, gravou algumas músicas e as disponibilizou na 
internet. O ano era 2007 e a mídia era o MySpace, plataforma de alcance global. Uma de suas 
canções viralizou39 na rede e, talvez por ter sido escrita em inglês, ganhou destaque primeiro 
na mídia especializada estrangeira para se tornar uma realidade no país. No processo de 
profissionalização já gravou 3 álbuns solo, 1 DVD de registro de turnê e 1 álbum com a 
Banda do Mar. Seus produtos são vinculados a uma grande (Sony Music) e a uma pequena 
(Agência de Música) gravadoras. 
Mallu Magalhães corresponderia aqui à segunda geração do rock clássico; é um 
produto que fez sucesso fora da abrangência dos representados pela indústria fonográfica, mas 
logo foi assimilada por eles. Contudo, diferente daquela época, o artista se assegura do direito 
a experimentação; caso contrário, já tendo o nome enquanto marca, podem se assumir de 
maneira autônoma na internet. Tulipa Ruiz é uma das cantoras que busca se manter à frente 
do próprio trabalho, incluindo na sua lista de tarefas a distribuição de produtos físicos 
diretamente ao consumidor. Seus dois álbuns, disponíveis para download gratuito ou consumo 
online, são independentes. O primeiro (Efêmera) é resultado de parceria com a gravadora YB, 
Tudo Tanto foi projeto contemplado pelo Edital Natura Musical. 
                                                          
38 Link (O Estado de São Paulo): Trama Virtual chega ao fim no próximo domingo. Disponível em: 
<http://blogs.estadao.com.br/link/o-fim-da-trama-virtual/>. Último acesso em: 
39 Um viral na internet diz respeito a conteúdo reproduzido por número alto de usuários na rede e, dessa forma, 
repercute no cotidiano, muitas vezes por suas frases de efeito como “Eita, Giovana” (Youtube: 
https://www.youtube.com/watch?v=XlsG3hZCBm0) 
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Figura 8: Print Screen da aba discos do site de Tulipa Ruiz; álbuns disponíveis para compra,download ou consumo 
online. Fonte: <http://www.tuliparuiz.com/> 
Tanto autonomia criativa como independência financeira são facetas que 
estimulam os artistas a trabalharem com as ferramentas de rede. Isso porque se torna possível 
ter o trabalho reconhecido mesmo sem laços estabelecidos com os conglomerados do 
entretenimento. Tulipa Ruiz teve seu trabalho bem avaliado em diversas esferas. Efêmera foi 
eleito álbum do ano (2010) pela Folha de S. Paulo e pela Rolling Stone. O álbum ainda estava 
na lista dos melhores do ano d’O Globo e rendeu a artista a categoria de melhor cantora em 
2011 no Prêmio Multishow40. Duas faixas do disco foram utilizadas em produtos voltados 
para as massas; “Efêmera” faz parte da trilha sonora do videogame FIFA 2011, e “Só Sei 
Dançar Com Você” foi tema de uma das protagonistas da novela Cheias de Charme (Globo). 
Além do reconhecimento nacional, a cantora já se apresentou diversas vezes no exterior e teve 
seu primeiro disco elogiado pelos jornais britânicos The Guardian e The Independent.  
O diálogo com outras culturas também é uma das características que atraem na 
internet. Através dela as barreiras geográficas não são impedimento na relação entre artistas e 
consumidores, que se articulam para trazer ou levar artistas para performances. As bandas 
Hellbenders (Goiás), Boogarins (Goiás) e Zefrina Bomba (Paraíba) foram algumas a tocar no 
                                                          
40 Prêmio Multishow é um reconhecimento dos trabalhos musicais promovido pelo canal Multishow, braço pago da rede 
Globo. A premiação acontece desde 1994 e leva em consideração a votação da audiência. Em 2011 foi adicionado um 
júri especializado (composto por jornalistas e técnicos do mercado de música), dado que a mobilização de fãs nas 
mídias sociais poderia distorcer os resultados. 
59 
 
festival South by Southwest (SXSW)41, nos Estados Unidos. Cansei de Ser Sexy (São Paulo) 
tocou no Benicássim (FIB)42 na Espanha. Singles Parentes (São Paulo), Black Drawing 
Chalks (Goiás) e Móveis Coloniais de Acaju (Distrito Federal) no Primavera Sound43, 
também na Espanha. Assim, quando a internet movimenta mais do que apenas informações, a 
conversação cultural entre produtos foge ao estereótipo do mainstream e também estimula a 
constância da performance de bandas estrangeiras no Brasil. 
Todos esses exemplos vem para pincelar a significância das novas mídias 
enquanto instrumento que permite a formatação de modelos produtivos sustentáveis. Cujos 
produtos competem com os hits do tradicional mercado de música não pela lógica da 
substituição, mas pelo maior apelo a possibilidade de alternativas. Dessa forma, o processo 
produtivo se diferencia tanto pela estrutura da produção quanto pela segmentação do mercado. 
Nesse cenário o mesmo sujeito deve exercer diferentes funções, e o que traz a garantia de 
autonomia é a especialização. A necessidade deste tópico é, então, demonstrar como cada 
etapa do processo produtivo (criação, produção, distribuição e consumo) é atingida por essa 
especialização de modo a tornar viável a ramificação do mercado de música. 
A seguir serão descritos quatro casos entendidos como soluções encontradas para 
sobrevivência a partir do ambiente virtual. Em criação trabalha-se com a ideia de banda-
empresa. A especialização dos artistas não é apenas em prol da musicalidade, mas da 
formação de diferentes tipos de conhecimentos que podem auxiliar a gerência da marca. O 
próprio conceito de empresa, que atua no online, implica uma postura diferenciada com 
aqueles que irão consumir os produtos finais. Para produção, o conceito de financiamento 
coletivo é fundamental para entender a base de investimentos no projeto; o que leva em 
consideração a relação estabelecida com consumidores. Blogs especializados ganham 
destaque no papel de distribuidores tanto de informações quanto de conteúdos específicos. 
Catalogação, informalidade e personalização dos conteúdos cria vínculo com os usuários que 
legitimam o poder de fala da mídia. Por fim o papel do consumidor é tratado a partir da 
possibilidade de criação de novos conteúdos; criando a constância do ciclo produtivo voltado 
para o online. 
                                                          
41 South by Southwest (SXSW) é um festival interativo que ocorre toda primavera do hemisfério norte (março) em Austin 
(Texas), nos Estados Unidos. Acontece desde 1987 e tem ganhado mais espaço dado a visibilidade ganhada com a 
integração com as novas mídias. Suas atividades são voltadas para o cinema, a música e a tecnologia. 
42 Benicássim Festival (ou Festival Internacional de Benicássim - FIB) acontece desde 1995 na cidade de mesmo nome, 
na Espanha. Além das atrações musicais, o evento também oferece mostra de filmes, desfile de moda e exposição de 
arte. 
43 Primavera Sound é um festival de música voltado para as tendências do circuito alternativo. Ocorre desde 2001 em 
Barcelona, na Espanha. A partir do ano de 2011 o festival também promove uma versão pocket em Portugal.  
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Criação: Banda-Empresa 
Em 2008, um amigo gravou um CD com as músicas que ele mais gostava em 
diversos gêneros. Quando abria o CD no computador, havia várias pastas como: para gostar 
de punk rock, para gostar de nerd music e para gostar de Móveis. Eu já sabia que a banda 
existia porque outros colegas também falavam dela e publicavam trechos das canções em suas 
páginas no Orkut. Mas eu nunca havia escutado e achei engraçado esse garoto ter criado uma 
pasta específica para a banda, sem a categorizar em um gênero. Como eu possuía a 
discografia completa à época, resolvi dar uma chance e tentar entender porque as pessoas de 
Brasília eram tão aficionadas pelo grupo. As músicas de fato eram diferentes do que eu estava 
acostumada, mas eram divertidas. 
 
Figura 9: Integrantes da banda Móveis Coloniais de Acaju. Fonte: Google Images 
Eles se definem da seguinte maneira: “Móveis Coloniais de Acaju é o resultado da 
união de dez artistas criados em Brasília, que decidiram se juntar em 1998 para formar uma 
banda. Como só poderia acontecer na Capital Federal, os músicos têm as mais variadas 
origens. Da pluralidade de integrantes e influências, nasce um som único e diverso, que 
mistura sax, flauta, gaita e trombone com teclado, guitarra, baixo e bateria e a voz marcante 
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de André Gonzales.” 44 Desses 10 artistas, nove são músicos e um é produtor, e todos assinam 
as composições da banda. Até o momento, o Móveis45 possui três álbuns – Idem (2005), 
C_mpl_te (2008) e De lá até aqui (2013) – e dois produtos audiovisuais – DVD Ao Vivo no 
Auditório Ibirapuera (2010) e o documentário Mobília em Casa: Móveis Coloniais de Acaju e 
a Cidade (2014). 
Apenas com singles e EPs no repertório participaram do Porão do Rock no ano 
2000, festival local de música reconhecido nacionalmente enquanto vitrine de bandas 
independentes. A repercussão da performance e a disponibilidade dos materiais na internet 
facilitaram a formação do grupo de fãs que acompanham a trajetória e impulsionam os 
projetos do grupo. Idem sairia apenas em 2005 como uma produção independente, também 
disponível gratuitamente online. Quando, em 2008, esse trabalho é reconhecido em larga 
escala, a revista digital Senhor F pontua a música ‘Copacabana’ e o disco Idem entre os 50 
produtos fonográficos mais importantes da década (1998-2008), a banda sai em turnê na 
Europa. 
O segundo álbum é lançado pelo selo Trama com patrocínio da Volkswagen. 
Como já pontuado, a política de trabalho da Trama se baseava na prática dos downloads 
remunerados. No caso do Álbum Trama, o patrocinador apoiava financeiramente a produção e 
a distribuição online em troca de publicidade na página do artista. Os frutos dessa parceria 
viriam em 2009, quando a revista Rolling Stone coloca C_mpl_te e ‘O Tempo’ no top 5 dos 
melhores disco e música do ano, respectivamente. Concorrem nas categorias melhor show e 
melhor banda de rock alternativo da premiação da MTV brasileira; e, em 2010, ganham a 
categoria Experimente do Prêmio Multishow. 
                                                          
44 Trecho retirado do site oficial. Disponível em: <http://moveiscoloniaisdeacaju.com.br/banda/>. Último acesso em:  
45 A banda e o público se referem ao conjunto dessa maneira: o Móveis. 
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Figura 10: Print Screen do player acessado no site do Móveis. A imagem foi editada de modo a ser possível a 
visualização de todos os produtos disponíveis para download e streaming. Fonte: Site oficial Móveis Coloniais de Acaju 
O uso profissional da internet para estabelecer laços com público e possíveis 
investidores foi uma característica que diferenciou o Móveis de outras bandas que também se 
formaram no final dos anos 1990 e perderam espaço na primeira década dos anos 2000. O 
trabalho da banda nos palcos, com shows enérgicos e qualidade musical, se funde a postura 
ativa que tomaram ao se aproximar dos consumidores tanto no âmbito profissional como no 
pessoal. Além do diálogo quanto aos produtos musicais, como lançamento de álbuns e 
produção de clipes, o grupo também fomenta outros projetos colaborativos pela rede. Dessa 
maneira se faz necessária a abordagem da forma como o Móveis utiliza as mídias digitais 
sociais para garantir a manutenção desse diálogo. 
Sites oficiais ainda se mantém enquanto principais provedores de informação 
confiável. No caso do Móveis, todo conteúdo é desenvolvido pelos próprios membros e está 
disponibilizado sob a licença Creative Commons CC-BY-NC-AS. Ou seja, o material está 
disponível para cópia, redistribuição e mixagem, desde que sejam dados os créditos da obra 
original, seu uso não tenha fins comerciais e o produto final seja distribuído sob a mesma 
licença. Além disso, o site é mantido por parceria com o Fundo de Apoio à Cultura 
(FAC/DF), principal mecanismo de incentivo financeiro ao desenvolvimento da arte e da 
cultura do Distrito Federal. Como a banda criou uma marca que vai além dos produtos 
musicais, a estrutura do site é reflexo dos ideais promovidos pelo grupo. 
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Além da importância do player em local e cor de destaque, outro ponto que chama 
a atenção é a hierarquia de relevância proposta na barra de pesquisa (ver Figura 11): show, 
música, notícia. Como o site segue um formato de blog, no qual as publicações são dispostas 
em ordem decrescente (da mais recente para a mais antiga), as categorias servem para 
localização de conteúdos específicos. A partir da divisão dessas categorias é possível analisar 
o que é entendido como “valor-notícia” pelo produtor da informação. É interessante observar 
como a banda conseguiu inserir sua marca no imaginário dos consumidores a ponto de 
desmembrar o nome em várias categorias: Cupins (conteúdo produzido pelos fãs), Mobília em 
casa (postagens relacionadas a produção do documentário), Mobilidade urbana (os membros 
são engajados em projetos de ocupação sustentável da cidade), Móveis convida (shows 
promovidos pela banda) e Móveis ocupa (eventos promovidos pela banda com pegada no 
ativismo). Além de categorias pessoais como amor (datas comemorativas e processo de 
produção dos projetos) e receitas (um dos integrantes fez um curso de gastronomia). Mídias 
sociais, canais de contato direto com o público, também ficam em destaque no topo da página.  
 
Figura 11: Print Screen da Homepage do Site Oficial do Móveis. Imagem editada para exibir a categorização dos 
conteúdos postados. Fonte: Site oficial 
64 
 
 
Figura 12: Print Screen da canção mais reproduzida e curtida da banda na ferramenta Soundcloud. Data: 23/03/2015.. 
Fonte: <https://soundcloud.com/moveis/o-tempo>  
O bom uso e o apoio dos fãs através das mídias sociais garantiu que a banda 
participasse de diferentes eventos relevantes para o mercado de música. Em 2011, a canção 
‘O tempo’ foi sugerida às categorias de clipe do ano e webclipe46 do Vídeo Music Brasil 
(VMB/MTV). A indicação rendeu uma campanha da banda nas mídias sociais incentivando a 
votação do público, campanha essa baseada no Facebook e principalmente no Twitter. A 
divulgação massiva e pontual da canção entretanto tem suas consequências prolongadas no 
ambiente online. Até março de 2015 a canção continua sendo a mais reproduzida e 
compartilhada no Soundcloud47, com mais de 18 mil reproduções. No Youtube, no mesmo 
período, o clipe de ‘O tempo’ era o segundo mais acessado, somando mais de 776 mil 
visualizações. É possível perceber como ações de divulgação na internet, pela própria banda, 
ampliam o contato com os produtos produzidos. ‘Copacabana’, canção listada como 
significativa para a década pela revista Senhor F mas que não recebeu o mesmo estímulo de 
exposição, é a quinta música mais tocada no Soundcloud, com pouco mais de 5 mil 
reproduções. O produto audiovisual da canção se encontra no canal da Trama Virtual, datado 
de 7 anos atrás e com mais 213 mil visualizações. 
                                                          
46 Webclipe é um produto audiovisual voltado para circulação na internet. Assim como os videoclipes são filmes curtos 
de representação musical, mas surgem como alternativa ao prezar pela independência da divulgação pela mídia 
especializada. 
47 Soundcloud é uma plataforma de distribuição e compartilhamento de áudios na nuvem. O material carregado na 
plataforma é acessado via streaming e pode ser compartilhado em outras mídias sociais. O aplicativo oferece uma 
ferramenta de comentários na barra de carregamento que possibilita aos usuários colaborarem e se comunicarem a 
respeito das composições.  
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O Youtube é uma ferramenta essencial no processo produtivo da banda. A partir 
do canal que possuem no site desenvolveram um projeto em 2010 chamado Adoro Couve. A 
cada mês lançaram o áudio e o clipe de um cover48 com o objetivo de exercitar a criatividade 
e a organização interna dos membros da banda. O resultado é um álbum de nove canções e 
um conjunto de clipes elaborados, dirigidos e editados pelo grupo. O atraso do lançamento do 
segundo álbum, C_mpl_te, também fez da ferramenta parte da estratégia de divulgação. 
Foram produzidos materiais audiovisuais para todas as canções do álbum que ficaram 
disponíveis no canal antes mesmo da finalização do disco. O objetivo era minimizar o 
adiamento da data programada ao tornar possível para o público se familiarizar com as novas 
músicas de trabalho que norteariam os shows e a turnê logo em seguida. 
 
Figura 13: Clipe da canção 'Dois sorrisos'. Parceria da banda com Leoni, que ofereceram serenatas via Skype no dia 
dos namorados em 2011. Fonte: canal oficial no Youtube 
                                                          
48 Cover é a versão de uma canção já existente que pode ser uma homenagem, sendo reproduzida assim como a 
original, ou com novo arranjo elaborado pela banda que irá performá-la. 
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Figura 14: Clipe da canção 'Vejo em teu olhar'. Ação da banda que utilizou imagens compartilhadas na rede social 
Instagram com a #instamóveis. Fonte: canal oficial no Youtube 
Outro ponto relevante na utilização que a banda se propõe a fazer da internet é a 
integração entre as diferentes mídias. Os clipes ilustrados nas Figuras 13 e 14 são os melhores 
exemplos para descrever como o grupo constrói uma narrativa transmídia. A Figura 13 
corresponde ao vídeo mais popular da banda no canal oficial do Youtube, com mais de 1 
milhão de visualizações. Nele, o Móveis em conjunto com o cantor Leoni e a empresa Sadia 
promoveram uma ação digital de dia dos namorados, nomeada de Móveis Cupidos de Acaju. 
A Sadia realizou um concurso de declarações de amor na fanpage da empresa no Facebook49 
para selecionar usuários que participariam do produto final. O resultado foi a apresentação de 
música inédita em forma de serenata via Skype50 para casais de todo o Brasil. A Figura 14 é 
uma ação da banda em colaboração com os fãs para a segunda versão do clipe da música 
‘Vejo em teu olhar’. A primeira versão já havia contado com a presença de fãs que haviam 
sido convocados via mídias sociais para participar de uma intervenção urbana em ponto de 
                                                          
49 A ação foi promovida pela marca Hot Pocket, da Sadia, via fanpage no Facebook. Disponível em: 
<https://www.facebook.com/SadiaHotPocket>. 
50 Skype é um software (comprado pela Microsoft em 2011) de comunicação via áudio e vídeo através da internet. 
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ônibus em Brasília. Para a segunda versão criaram a hashtag51 #instamoveis de modo que os 
fãs compartilhassem imagens pelo Instagram52. As imagens correspondiam a uma série de 
missões fotográficas a ser cumpridas dentro de um determinado prazo. As melhores imagens 
foram utilizadas no clipe, mas todas as imagens podem ser acessadas pelo aplicativo usando a 
hashtag da ação. 
Uma última ferramenta que auxilia a banda a manter sua autonomia é o Facebook. 
Através da fanpage diversas informações são divulgadas, lançamentos dos produtos musicais 
e audiovisuais, notícias que saíram na mídia sobre a banda, ações de projetos relacionados ao 
grupo etc., o que mantém os laços com os usuários. Contudo, uma característica específica é 
fundamental para a divulgação da principal fonte de renda que são os shows. A possibilidade 
de criar eventos nessa mídia e convidar o público é vital para criar expectativas e personalizar 
o consumo. Cada evento possui uma página própria com a descrição das atrações, mapa do 
local, se haverá alimentação disponível e os preços, etc. A banda pode publicar conteúdos na 
página estimulando a ida do público seja pelo compartilhamento de clipes, vídeos exclusivos, 
seja com a criação de promoções. Em geral as promoções incitam o compartilhamento do 
evento nas páginas pessoais dos usuários, o que amplia o alcance da divulgação.  
                                                          
51 Hashtag é uma maneira de catalogar e indexar conteúdos na rede ao utilizar a palavra-chave antecipada do símbolo 
#. O uso das hashtags cria hiperlinks que podem ser acessados ao se procurar a palavra-chave em sites de busca. 
52 Instagram é um aplicativo social de compartilhamento de fotos e vídeos. O fator responsável pela popularização era a 
busca pelo vintage: o formato corresponde ao formato das analógicas polaroid e o aplicativo oferece um conjunto de 
filtros que deixam a imagem com “jeito de velhinhas”. 
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Figura 15: Print Screen da aba de eventos na fanpage da banda no Facebook. Fonte: 
<https://www.facebook.com/moveiscoloniais/events>. 
Dado que a internet tem papel fundamental nas estratégias da banda, é válido 
refletir acerca de trabalho de Kristin Thomson (2013) no qual se questionava como a 
ferramenta afeta a percepção dos artistas quanto as suas responsabilidades e formação de 
renda. A pesquisadora elegeu algumas categorias de papéis possíveis dentro da cadeia 
produtiva da música (como compositor, gravador, performer, músico assalariado, professor e 
administrador) e mais de cinco mil artistas responderam ao questionário. Como era possível 
marcar mais de uma opção, cerca de 70% dos entrevistados elegeram para si mesmos de dois 
a quatro papéis. Thomson conclui que, como os artistas se propõem a exercer mais de uma 
função em seu negócio, há mais oportunidades desses indivíduos conseguirem gerar mais 
renda do próprio trabalho.  
No caso do Móveis, com a profissionalização veio a necessidade de formalizar o 
empreendimento. Ao optarem pela autonomia do projeto, em 2008 fundaram a Móveis 
Coloniais de Acaju Produções Artísticas com o intuito de organizar as demandas imediatas da 
banda. Todos os membros participam enquanto sócios da empresa e tentam aproveitar as 
habilidades adquiridas em graduações (música, comunicação social, ciências sociais, desenho 
industrial, engenharia mecânica e ciências biológicas) nas atividades internas, como 
assessoria de imprensa, identidade visual e finanças. A maioria dos integrantes tem a música 
como fonte majoritária de renda, o que significa que shows e produtos (como CDs e 
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camisetas) correspondem ao maior montante dos ganhos. Sendo a banda também uma 
empresa, cada sócio recebe uma remuneração mensal, complementada igualmente pelos 
cachês das apresentações. Todo lucro obtido é reinvestido nos projetos do grupo. 
Para o funcionamento mais eficiente da banda-empresa, os membros se atualizam 
constantemente com pesquisas em benchmarking53, economia criativa e produção cultural. 
Dessa maneira podem expandir sua atuação para outros serviços dentro do complexo sistema 
que é a música. Assim, desenvolvem projetos como o Rotas Musicais e o Móveis Convida. 
Criado em 2005, o Móveis Convida é um festival com shows e workshops em resposta a 
necessidade de organizar, integrar e debater o mercado de música do Distrito Federal. O Rotas 
Musicais é um projeto de turnê que partilha o ideal do Móveis Convida mas em escala maior. 
Antes dos shows, são programados debates sobre a relação entre o mercado de música e a 
internet, bem como de ações que incentivam o regionalismo. Para a realização o projeto 
contaram com o apoio do programa Petrobras Cultural (2010) e do FAC/DF (2012).
                                                          
53 Benchmarking é a prática de buscar soluções mais sustentáveis para o desenvolvimento de tarefas e publicitar como 
aquele grupo conseguiu adotar esse comportamento positivo. 
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Produção: Financiamento Coletivo 
Uma boa maneira de quantificar a importância da cultura da participação é 
analisar o desenvolvimento das plataformas de crowdfunding, ou seja, sites que promovem o 
financiamento coletivo de projetos. O conceito é que pessoas com boas ideias possam ter um 
capital de giro para desenvolvê-las, e esse capital vem do investimento promovido por 
pessoas que se interessem pela proposta da ideia. Levando em consideração ainda a 
segmentação do mercado provocada pela internet, todo projeto tem potencial para ser 
desenvolvido porque, sendo a internet um espaço de alternativas ilimitadas, sempre vai existir 
alguém para compartilhar aquele desejo. Se não existir, o conceito pode ser trabalhado de 
maneira a fazer com que as pessoas percebam o potencial do projeto e passem a se interessar 
por ele. 
Existem diversos sites voltados para o financiamento coletivo, alguns gerais e 
outros mais específicos, mas um dos mais populares em âmbito global é o Kickstarter. O site 
virou notícia em 2012 quando um jogo independente superou em mais de 800% o objetivo do 
projeto e trouxe à tona a viabilidade da produção de ideias a partir do financiamento coletivo. 
O projeto de produtora de São Francisco (EUA) se chama Double Fine Adventures54 e foi o 
primeiro videogame a buscar patrocínio total a partir de campanha de crowdfunding. A meta 
era conseguir quantia de US$ 400 mil, alcançada em oito horas. Ao final do tempo hábil para 
doação haviam totalizado um montante de mais de US$ 3 milhões, sendo mais de 87 mil 
colaboradores ao redor do mundo. Mas nem só de entretenimento se baseia o financiamento 
coletivo, a plataforma Walacea55 promove projetos de cunho científico. 
Trazer o financiamento coletivo como alternativa produtiva é fundamental para 
pensar o fortalecimento de comunidades independentes. Ao sair de um meio no qual existem 
modelos pré-estabelecidos, há a democratização dos conteúdos. Para o consumidor surge a 
oportunidade de opinar onde deve haver investimento para que sejam produzidos conteúdos 
do próprio interesse, além de facilitar o acesso a informação quanto ao processo produtivo. 
Por outro lado, a autonomia da produção permite que os responsáveis pelo conteúdo tenham a 
possibilidade de construir um produto que se mantenha comprometido com uma visão de 
                                                          
54 Link para o projeto: <https://www.kickstarter.com/projects/doublefine/double-fine-adventure>. 
55 Link para a plataforma: <https://walacea.com>. 
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mundo específica. Além de ser uma oportunidade para jovens empreendedores. Contudo, o 
conceito do investimento individual em uma ideia ainda é mal compreendida: 
 
Figura 16: Vídeo onde músico com projeto na plataforma Embolacha explica como funciona um projeto de 
financiamento coletivo. Fonte: Youtube. 
A Embolacha é uma plataforma brasileira de financiamento coletivo voltada 
exclusivamente para produtos musicais, sejam shows, álbuns, turnês ou clipes. A construção 
do site segue a tendência da colaboração e tem por objetivo ser um instrumento para que se 
repense a relação entre artista e público. Da necessidade de reinventar o cenário da música 
brasileira e abrir espaço para novos projetos aflorarem, também vem a emergência em 
reconhecer o papel ativo do consumidor. Principalmente no âmbito do crowdfunding, o 
público exerce sua influência ao demonstrar o que deseja que seja continuado ou não. Até 
porque nessa empresa o projeto só recebe o dinheiro acumulado se atingir a meta inicialmente 
proposta dentro do prazo estipulado. É uma estratégia de contenção dos riscos para artistas e 
público que o repasse do dinheiro para realização do projeto só aconteça caso todos os 
recursos necessários sejam angariados. O site se mantém com recursos do Fundo Nacional de 
Desenvolvimento Científico e Tecnológico (FNDCT) e apoio da Finep56 e do Ministério da 
Ciência, Tecnologia e Inovação. Mas também cobra uma taxa de 15% do valor de cada 
projeto como comissão para a plataforma. 
                                                          
56 “Finep é uma empresa pública vinculada ao MCTI. a Finep substituiu e ampliou o papel até então exercido pelo 
Banco Nacional de Desenvolvimento Econômico e Social (BNDES) e seu Fundo de Desenvolvimento Técnico-Científico 
(FUNTEC). Em 31 de julho de 1969, o Governo instituiu o FNDCT - Fundo Nacional de Desenvolvimento Científico e 
Tecnológico, destinado a financiar a expansão do sistema de C&T, tendo a Finep como sua Secretaria Executiva a 
partir de 1971.” 
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Para estimular a participação e o investimento por parte do público, o responsável 
pelo projeto de financiamento coletivo costuma oferecer recompensas como retribuição. Em 
geral são produtos ou serviços vinculados com a ideologia do artista, materiais exclusivos, 
serviços ou experiências inusitadas. Como o crowdfunding é uma ferramenta que necessita 
majoritariamente de apoio do público, os artistas devem se mobilizar para repensar sua 
relação com os consumidores. Nesse sentido serão analisados dois projetos realizados na 
Embolacha: um bem sucedido e outro não concluído, em que ambas as propostas buscavam 
financiamento para auxílio com turnê internacional, mais especificamente na Europa. Móveis 
Coloniais de Acaju é o exemplo bem sucedido, tendo atingido 119% da meta proposta; já o 
Quarteto de Olinda alcançou apenas 22% do objetivo. 
 
Figura 17: Print Screen do projeto do Móveis no site da Embolacha. Fonte: site oficial. 
Como visto anteriormente, o Móveis é uma banda que utiliza a internet a seu 
favor. Como os membros tem contato com pesquisas de imagem e inovação, a consciência de 
atualização no trato com o público é natural. Desse modo, o grupo trabalha com linguagem 
em texto e em audiovisual levando em consideração os gostos de seu público-alvo, o que 
incentiva outros consumidores a se interessarem pelo conteúdo da banda. O fato de possuírem 
mais de 134 mil curtidas na fanpage do Facebook e mais de 37 mil seguidores no Twitter 
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também é um fato que auxílio a divulgação do projeto e amplia as possibilidades de 
receberem essa ajuda do público. Saber o perfil médico do público-alvo também leva a banda 
a discriminar como o valor total do projeto será utilizado; no caso: hospedagem (R$ 9 mil), 
transporte (R$ 2500) e alimentação (R$ 9200). 
Quanto às recompensas, se atém principalmente a distribuição do material já 
fabricado da banda, como DVD Móveis ao Vivo no Auditório Ibirapuera, CD “De lá até 
aqui”, camiseta do Móveis com estampa comemorativa da turnê, Postal “Mobília em Casa” 
autografado, Postal temático de Barcelona com dedicatória exclusiva e Vinil Compacto 
surpresa. Outras opções relacionadas a música são: entrada gratuita para o pocket show com a 
temática do festival em Brasília ou São Paulo e discotecagem de 1 hora por 2 integrantes do 
Móveis com despesas de translado, alimentação e hospedagem não incluídas. Contando ainda 
com uma última opção de recompensa relacionada a projeto pessoal de um dos integrantes da 
banda: jantar com temática espanhola para 20 pessoas feito pelo projeto "Lá em Casa", em 
Brasília. O preço das contribuições varia de R$ 20 a R$ 1200 e todas as recompensas tiveram 
respaldo do público. 
 
Figura 18: Print Screen do projeto da Orquestra de Olinda no site da Embolacha. Fonte: site oficial 
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A proposta da Orquestra de Olinda é muito interessante; além de ir para a Europa 
com a finalidade de apresentar seu trabalho, a banda participaria de um documentário do 
cinegrafista Daniel Ortega sobre forró no velho continente. Tudo que o grupo pedia era o 
dinheiro para bancar as passagens aéreas dos quatro integrantes, o que resultava em um 
montante de mais de R$ 11 mil. Mas uma série de fatores pesou negativamente à conclusão 
do projeto: a Orquestra de Olinda não possui um site oficial, no Facebook somam quase 2 mil 
curtidas e a outra mídia social que possuem é o Myspace. Outra questão é o formato do vídeo 
de chamada para o projeto; apesar de a internet ser o reduto da produção amadora, há a 
necessidade daquele que produz conteúdos buscar especialização. O amadorismo do vídeo 
não peca pela informalidade, mas com a aparente falta de necessidade de parecer profissional. 
Quanto às recompensas surgem novos problemas. Os produtos já fabricados que 
são oferecidos (CD autografado e camiseta com a logomarca da banda) não inclui os gastos de 
envio. Também oferecem: ensaio “regado a cerveja” na casa de um dos participantes, oficina 
de pandeiro, aulas individuais de surf, aulas individuais de zabumba, aulas individuais de 
rabeca, e jantar para quatro pessoas preparado pela banda, todas dependentes da localização 
dos membros da banda. Por último há a possibilidade de contratação da banda para uma 
apresentação de uma hora de duração com todos os custos (aluguel de som, transporte da 
banda, alimentação e hospedagem) arcados pelo usuário-consumidor. Todas as doações 
estavam 100% disponíveis, ou seja, nenhuma doação se fez com a intenção de resgatá-las. 
Faltou ao grupo a sutileza de refletir a posição do consumidor na hora de elaborar o projeto. 
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Distribuição: Blogs especializados 
Particularmente, tenho a tendência a procurar e me identificar com versões e 
mashups de canções pré-existentes. Talvez inconscientemente esse desejo esteja ligado aos 
ideais que compactuo e são compartilhados com o uso da internet. Nesse sentido, certa vez 
meu interesse foi despertado por uma coletânea de canções da banda Los Hermanos 
rearranjadas por bandas brasileiras independentes e contemporâneas; pesquisando a origem do 
produto cheguei ao site da Musicoteca. O layout do site e a formatação do conteúdo soavam 
bastante profissionais, contudo havia um ar de pessoalidade na transmissão da mensagem que 
chamava a atenção. Outro fator a ser levado em consideração foi o compactuar de um grupo 
extenso de artistas às propostas do site, o que me levou a ser uma consumidora fiel desse 
conteúdo nas diversas mídias em que atua. 
A Musicoteca surgiu em 2003 enquanto reduto das opiniões do fundador, Weberth 
Mota, sobre o contexto e a circulação da música brasileira contemporânea. Com o 
aprimoramento dos usos da rede, o blog virou site e ganhou legitimidade enquanto crítica 
cultural e fonte de distribuição de conteúdos. O equilíbrio proposto pela internet quebra o 
domínio comunicacional e abre espaço para que diferentes esferas dialoguem e gerem 
informação. Dessa maneira, “as influencias comerciais das grandes gravadoras perderam 
força e o conteúdo do espaço passou a ser pautado através de pesquisas musicais com os 
leitores e colaboração de músicos e artistas independentes”57. Essa postura política, de abraçar 
o ideal da informação livre, também é refletida na procura de artistas para disponibilizar 
gratuitamente seus conteúdos autorais na plataforma. 
Tendo seu início enquanto um blog, todos os produtos da Musicoteca perpassam 
pelo tensionamento entre público e privado. A necessidade de profissionalizar o site resultou 
na especialização do fundador que se utiliza da experiência online para fornecer serviços fora 
da rede, como curadoria musical, palestras, trabalhos de arte gráfica e fotografia etc. Sua 
formação em marketing e especialização em pesquisas de tendências e consumo o leva, ainda, 
a prestar consultoria para uma diversidade de músicos, espaços culturais e outros artistas 
envolvidos com projetos de arte contemporânea 
                                                          
57 Trecho retirado do site oficial 
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A Musicoteca é um site em formato de blog e, mesmo com a informalidade do 
conteúdo, sua estrutura se orienta a partir do formato de texto jornalístico que confere o 
aspecto de profissionalização do enredo. Além disso, há a preocupação em construir a 
narrativa transmídia em todas as publicações, dado que confluem texto, imagem, o áudio via 
streaming disponibilizado pelo artista no site e alguns vídeos com conteúdos exclusivos 
preparados pela equipe (ver Figura 19). Apesar da relação intrínseca com o gosto do 
fundador, o site possui outros colaboradores na questão do desenvolvimento de conteúdos; em 
geral informações que dizem respeito ao desenvolvimento do contexto cultural da região 
Sudeste, com colaboradores espalhados pelos diferentes Estados. Para manter a qualidade do 
site, existe uma página que redireciona o público para o aplicativo Paypal58 a fim de receber 
as doações. Um incentivo a esse comportamento é a retribuição com conteúdos exclusivos ou 
convites para os eventos promovidos pela equipe.  
 
Figura 19: Print Screen de publicaçãono site da Musicoteca. A imagem foi editada para melhor ilustrar a relação entre 
imagem e texto. Fonte: site oficial 
Outra proposta do site é a elaboração de uma revista digital chamada Mini-Prosa. 
Não existe constância de periodicidade e até o momento foram publicadas quatro edições do 
projeto, sendo a última de abril de 2014. Contudo, fica registrada a vontade de experimentar 
                                                          
58 Explicar o que é paypal 
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novos formatos. Na medida em que um site desenvolvido por um amador se legitima a ponto 
de ser compreendido como fonte legítima de mediação de informações, ou seja, é colocado no 
patamar da mídia tradicional especializada, há certa crise dentro dos veículos de massa que 
tentam se adaptar à nova realidade. A revista é construída em cima de uma mesma narrativa; 
uma longa reportagem decupada na íntegra, mas dividida em diferentes eixos temáticos. Além 
da narrativa escrita, a imagética (layout e fotografia) se destaca do formato tradicional, 
trazendo um ar mais intimista da pessoa do artista retratado e da presença do “jornalista” 
apresentando que há direcionamento.  
 
Figura 20: Print Screen de páginas da revista Mini-Prosa. Fonte: site oficial 
A parte que mais atrai a atenção no site é o Acervo, na qual estão todos os 
produtos musicais disponíveis para download. A Musicoteca funciona quase como um selo, 
comentando sobre os artistas que se propõem a essa relação de distribuição-exposição 
enquanto “artistas-Musicoteca”. Todo conteúdo disponível no site é gratuito e tem a 
autorização dos criadores para toda forma de reprodução naquele ambiente. A equipe possui 
um e-mail oficial que recebe todo o conteúdo de artistas que pretendem filiar a própria 
imagem à proposta da plataforma e, consequentemente, aos outros produtos oferecidos. Após 
a seleção pela equipe do blog, que busca colaborações consistentes com o ideal de nova 
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música brasileira, esses artistas são indexados em listagem e todo o conteúdo do qual 
participam também são linkados seguindo o mesmo modelo de narrativa tansmídia. 
Além da indexação dos artistas, a Musicoteca oferece ainda outros dois produtos 
em áudio: as Coletâneas e as Playlists. Ambas seguem a mesma lógica de organização dos 
conteúdos a partir de determinada temática; por exemplo, praticando esporte, hora da faxina 
ou novas versões do que consideram clássicos. Re-Trato é o nome da coletânea com versões 
de canções da banda Los Hermanos e Amor Maior é a homenagem-tributo ao cantor Antonio 
Marcos. Analisando a lista de conteúdos mais baixados na plataforma é interessante pontuar 
que, apesar da proposta do site ser a distribuição dos conteúdos autorais de bandas brasileiras 
contemporâneas, o produto com maior respostade público ainda diz respeito a conteúdo 
original de artista reconhecido pelo mercado tradicional de música. O que não diminui a ação 
enquanto instrumento bem-sucedido para direcionar o usuário, que busca a palavra-chave, ao 
acesso do conteúdo do site e possivelmente fidelizar o usuário. 
 
Figura 21: Print Screen da barra da direita no site da Musicoteca. A imagem foi editada para melhor ilustrar a relação 
entre artistas vinculados ao grupo e os produtos mais produrados para download. Fonte: site oficial 
A utilização das mídias sociais também é fundamental para manter os laços com o 
público consumidor, sendo a equipe da Musicoteca cuidadosa para responder a diversos 
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comentários dos usuários em diferentes plataformas. Facebook e Twitter tem característica 
mais profissional, em geral são utilizados para compartilhar as atualizações do site. Para o 
bom desenvolvimento de um site, o compartilhamento de publicações é uma estratégia 
fundamental para ampliar o alcance do conteúdo na rede. O alcance é um medidor do grau e 
tipo de influência daquele conteúdo para a formação de opinião sobre uma temática 
específica. Além disso, a quantidade de acessos em uma página é uma maneira de monetizar o 
trabalho desenvolvido para internet59. O uso do Instagram já possui um viés mais pessoal, das 
vontades e gostos do fundador. Não apenas são publicadas informações relevantes para 
projetos da Musicoteca, como também são reproduzidas informações que dizem respeito a 
projetos voltados para outros serviços oferecidos por Mota, além de cenas de seu cotidiano. 
 
Figura 22: Print Screen da imagem de capa do Instagram vinculado à Musicoteca. Fonte: conta oficial no Instagram 
                                                          
59 Explicar como funciona a monetização a partir de cliques 
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Consumo: Podcast 
Minha relação com o Vida Fodona vem de um contexto de extremo consumo, que 
é o shopping. Um dia entrei nessa loja de roupas porque gostava dos produtos e do ambiente. 
Um dos elementos do ambiente é a sonoridade, moldada de acordo com o perfil geral do 
público-alvo de cada estabelecimento. Grifes reconhecidas internacionalmente chegam a 
contratar DJs para criar o clima ideal; mas o fast-fashion é bem atendido pelas possibilidades 
do online. Muitas marcas estabelecem parcerias com os conglomerados do entretenimento 
para terem direito a utilizar canções nas rádios institucionais que criam com o intuito de 
moldar uma ambientação homogênea independente da localidade, disponibilizando inclusive 
em sites oficiais. No dia que fui a essa loja, a sequência das músicas estava me agradando 
bastante e resolvi perguntar se haviam criado uma dessas rádios, no que o atendente apenas 
vira o monitor e mostra a página que abrigava a playlist. 
O primeiro contato que tive com uma rádio online foi ainda criança brincando 
com alguns primos. Eles haviam encontrado um site que permitia a qualquer um a 
possibilidade de abrir um canal para publicar conteúdo próprio e o divulgar. Lembro que 
nenhum conteúdo era gravado e que meus primos revessavam entre si as horas que cada um 
iria ao ar. O modelo reproduzia o formato 24 horas das estações de rádio, com conteúdo ao 
vivo, o que com o tempo cedeu lugar para os formatos que correspondessem às necessidades 
da internet.  Com o desdobramento para o podcasting, série de áudios gravados e publicados 
com certa regularidade, as rádios pessoais começaram a se especializar e produzir conteúdo 
temático. Novamente levando em consideração a fragmentação dos gostos e, logo, dos 
mercados, foi possível uma explosão de estilos, tanto de conteúdos quanto de construção de 
narrativas. Aqueles que pensavam as transformações da cultura digital enquanto substituição 
da mídia tradicional, acreditavam que a prática revolucionaria o consumo de informações 
dado que ouvir é mais democrático, por ser mais acessível destruiria o legado da narrativa 
escrita. Com o tempo, o podcast foi absorvido como ferramenta de informação móvel pelas 
demais mídias e instrumento para experimentação por parte dos amadores. 
O Vida Fodona é um podcast temático musical que surgiu como um hobby para 
seu criador, o jornalista Alexandre Matias (ex-Link Estadão). Seu interesse por música e sua 
prática de consumo online o levaram a buscar ferramentas que reunissem ambos os esforços. 
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Dessa maneira começou sua experimentação com o podcast, onde além do agrupamento de 
músicas também há um espaço de diálogo com o consumidor. Esse modelo de diário pessoal 
falado é significativo para a ideia do empoderamento do consumidor, que passa a se sentir 
apto a desenvolver esse tipo de conteúdo e torná-lo público. A listagem das canções pode ser 
temática, como homenagem a artistas que falecem, décadas de lançamento de obras 
relevantes, estações do ano ou apenas corresponder a situação na qual o jornalista se encontra 
na vida. Nesse momento é possível criar uma conexão, tanto com conteúdo como com o 
autor, pois ao abrir parte da intimidade é permitido que o público possa se identificar. 
 
Figura 23: Print Screen de publicação no site do Vida Fodona. Fonte: site oficial 
O formato do podcast sempre começa com a exposição do ponto de visto de seu 
criador, o que nos diz um pouco sobre a escolha das canções. A exemplo a transcrição do 
modo como iniciou o episódio 491: “Vida Fodona número 491, eu sou Alexandre Matias 
começando mais um programa nesse domingo 15 de março de 2015. O infame dia que 
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escolheram para protestar contra a presidente Dilma e, ao mesmo tempo, para inflar os olhos 
da população contra uma série de outras coisas. Eu não compactuo com essa piada de muito 
mau gosto. Enfim, tem gente cutucando o vespeiro e eu acredito que o brasil tem uma índole, 
uma natureza menos ardilosa do que essa que vem sendo semeada nos últimos anos. Culpa-se 
muito as redes sociais, mas tem outros meios de comunicação que acabam distorcendo as 
coisas e complicando as coisas ainda mais para quem quer fazer tudo certinho. Não acho que 
o governo que está aí seja o melhor dos mundos, muito pelo contrário, uma série de críticas a 
isso. Mas dadas as opções que nos foram colocadas no final do ano passado, foi a melhor das 
opções. Agora é resolver com o que temos e não ficar aí batendo panela e achando que vai 
resolver as coisas no grito, na marra ou na porrada. Quem tem saudade da época em que as 
coisas eram resolvidas desse jeito é porque provavelmente era quem dava mais porrada e 
pouco tinha apanhado. As coisas estão mudando felizmente. Apesar do clima tenso desses 
dias, ainda sou otimista em relação ao que tem acontecido não só no Brasil como no mundo. 
Acho que tem um grande problema aí com o aquecimento global para a gente tomar conta, 
mas isso é outra história, aprofunda em outra situação. Ao fundo estamos ouvindo Doors com 
‘People are strange’, escolhida a dedo para começar o programa de hoje. Na verdade, a 
primeira música que a gente escuta de fato é uma música do William Devaughn. Música mais 
conhecida do cara, do começo dos anos 70 que ele gravou (...) que tem também a ver com o 
momento que a gente está vivendo hoje, chamada ‘Be Thankful For What You Got’”. Todo 
esse comentário durou cerca de 2 minutos e o programa ainda possui mais uma hora de 
duração apenas com a sequência de músicas designada. Esse padrão se mantém nos demais 
episódios; apesar do criador possuir um emprego e ter sua imagem vinculada a de uma 
empresa, ele toma o espaço do podcast para elaborar a própria opinião a respeito das situações 
que o cercam. 
Quanto a formatação do site é válido pontuar que ele também se estrutura como 
um blog, onde os conteúdos são dispostos em ordem decrescente. Como o conteúdo principal 
é um produto em áudio, a publicação conta com a listagem das canções enquanto estrutura de 
texto, dado que a nomeação das demais canções (além da primeira) não é realizada ao longo 
do programa. O site possui integração com as demais mídias sociais, como Facebook e 
Twitter, possibilitando ao público o compartilhamento do conteúdo e o feedback com o botão 
de curtir. Tanto o compartilhar como o curtir são estratégias para ampliar o alcance do 
conteúdo produzido, a chamada publicidade espontânea na qual um usuário reproduz uma 
informação fazendo com que outras pessoas tenham acesso ao mesmo produto. O site fica 
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hospedado na plataforma FUBAP (Fundação Badtrip de Amparo ao Psicodélico), uma 
plataforma brasileira alternativa para situar blogs, podcasts e memes. O programa também 
possui uma página no Facebook para reprodução de conteúdo e, novamente, ampliação do 
alcance do produto. 
 
Figura 24: Print Screen barra da direita do site Vida Fodona. A imagem foi editada para melhor ilustrar a relação entre 
as instruções de utilização e as potencialidades do podcast. Fonte: site oficial 
Enquanto podcast musical, o Vida Fodona é tensionado pela questão dos direitos 
autorias e de distribuição. Na proposta de uso do site (ver Figura 24) é colocado que não há o 
objetivo em lucrar com o conteúdo reproduzido e que o podcast é apenas um produto que 
permite ao seu criador se manter engajado na temática que lhe agrada. Contudo, o site permite 
o download dos conteúdos além do streaming, o que configuraria um quadro de redistribuição 
ilícita, mesmo que não remunerada. Assim como a possibilidade de feed, ou seja, a 
atualização constante dos conteúdos do site em software específico, também poderia ser 
enquadrado como redistribuição de informações. 
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Conclusão 
No final do ano de 2014, a cantora estadunidense Taylor Swift ganhou destaque 
na mídia internacional ao retirar toda sua obra do serviço de streaming Spotify. A justificativa 
era que a música, enquanto obra de arte, não estaria sendo recompensada de maneira justa aos 
artistas, que teriam seus trabalhos expostos gratuitamente na rede. Swift é uma das cantoras 
mais lucrativas do mainstream na atualidade e representa o momento da indústria fonográfica. 
Ótimo exemplo para fechar a reflexão quanto a alteração da lógica do mercado tradicional. O 
Spotify é um serviço oferecido nas versões gratuita e paga, que fazer parte do segmento de 
inovação recebe investimentos diversificados. Inclusive, a ideia dos serviços de streaming se 
lançou como oportunidade para as próprias gravadoras voltarem a monetizar seus produtos, 
em contrapartida a redução dos lucros das vendas digitais e do compartilhamento gratuito em 
outras plataformas. Logo após a retirada do conteúdo, uma série de covers de qualidade das 
canções de Swift ocuparam esse vazio no serviço. 
As empresas representadas pela indústria fonográfica sabem que devem se adaptar 
para manter ao menos o domínio do mercado de hits, mas ainda não encontraram um modelo 
ideal de solução. Há um movimento em angariar novos artistas que viralizam na internet a 
fazer parte da seleção das grandes gravadoras. O funk ostentação era um ritmo marginalizado 
que se espalhou pela rede, passou a figurar no repertório de festas em diferentes contextos e 
hoje um de seus maiores representantes, McGuimê, já gravou canção até com artista 
estrangeiro do mainstream. O salto dele abre espaço para que outros artistas do mesmo 
segmento emerjam e lucrem sem necessariamente sair da condição de artistas independentes. 
Este ponto abre diálogo com outra questão proposta, a possibilidade de separar o 
mercado tradicional e a cena que se desenvolve com as novas mídias sociais. É válido lembrar 
a noção de sociedade híbrida, na qual os modelos de cultura de massa e cultura da internet se 
inter-relacionam. Para isso, o Móveis serve de base. Apesar de manter a autonomia na criação 
de conteúdos e elaborar estratégias de relacionamento com o público, garantindo a fidelidade 
dos fãs que irão consumir seus produtos; grande parcela do reconhecimento dos trabalhos vem 
da exposição na mídia tradicional que ainda atinge uma parcela maior e heterogênea de 
indivíduos que podem vir a se interessar na proposta da banda. 
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O principal aspecto positivo de trabalhar com a internet é a possibilidade de 
experimentação. A autonomia do artista em conjunto com a diversidade e a acessibilidade a 
ferramentas criam um cenário efervescente de novos conteúdos originais e/ou modificados. A 
inteligência coletiva incita a não-restrição de produção que tem por consequência a 
colaboração dos usuários em projetos e/ou a participação dos consumidores enquanto 
feedback sobre o produto final. É da experimentação também que se desenrolam as narrativas 
transmídias. A redução dos custos dos equipamentos e a proliferação de softwares livres 
facilita o acesso do consumidor ao mundo da produção. Aqueles que já possuem alguma 
experiência brincam com os modelos já pré-estabelecidos e repassam o conhecimento aos 
demais usuários. 
Quanto a maneira como o mercado brasileiro lida com a relação entre novas 
mídias sociais e música, ilustro com as ideias do documentário RIP: The remix manifesto. Há 
um momento nesse filme que a realidade brasileira é tratada como vanguardista no quesito 
apropriação e transformação de conhecimentos. Assim, conforme a população absorve os 
ideais da cultura da internet a tendência é a proliferação de conteúdos criados pelos próprios 
consumidores, em geral utilizando os conteúdos do quadro de referência mais naturalizado, ou 
seja, o material produzido pela cultura de massa. 
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